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概 要
本研究は、実店舗の中でも、ブランドの世界観を魅せる店舗といわれるフラッグシ
ップショップに関して、その店舗を構成する要素に焦点を当て、どのように構成要素
を演出すればフラッグシップショップの活かすことが出来るかに関して、論じる。
現在、フラッグシップショップは、日本の景気の回復とインバウンド需要による
消費を見込んだ投資が盛んに行われており、特に都心の商業一等地と呼ばれるエリア
で、その数を増やし続けている。しかし、その多くは外資系ブランドであり、日本の
ブランドにおいては、追随しようとするいくつかのブランドは見られるものの、その
勢いは、まだまだ弱い。過去に、出店があったブランドも、現在は、その姿を見ない
など、長くその存在を活かし続ける事が出来ていない日本の企業は多い。その解決策
を見つける為、成功しているいくつかの外資系ブランドのフラッグシップショップに
焦点を当て、研究を行った。
本研究では、フラッグシップショップの定義として、「ブランドの全商品を扱うとと
もにブランドの世界を魅せる店」（長沢 2009）を用いて研究を行った。通常の実店舗
とは異なり、ブランドの世界観を魅せるフラッグシップショップでは、その世界観に
よって、顧客にブランドを印象づけ、そして、よい購買体験を可能としている。フラ
ッグシップショップを活かし続けているブランドは、その機能を理解し、ブランドの
世界観を訴求出来、顧客を魅了出来ていると考える。よって、本研究においては、仮
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説として、顧客が魅力的な購買体験が出来る店舗づくりを行っているフラッグシップ
ショップが、その存在を活かしているという説を立てた。そして、仮説の検証方法と
して、まずは、世界的にフラッグシップショップ戦略を行っているブランドのフラッ
グシップショップを候補としていくつか挙げ、それらの店舗に関して、経験価値分析
を行った。そして、その結果から、５つの経験価値のそれぞれを訴求している要素を
導きだした。導きだした要素に関して、顧客目線で、再度、経験価値分析を行った。
最終的に、客観的な視点と、顧客の視点での経験価値分析を、フラッグシップショッ
プを活かしているブランドと、活かし切れていないブランドで比較検討を行い、仮説
の検証を行った。
フラッグシップショップを構成する構成要素と、それらの要素が生み出すことの出
来る経験価値に関しても考察し、どの要素を、どんな手法で訴求することが、よい経
験価値を顧客に訴求できるのかの考察も、合わせて行った。
本研究で明らかになったことは、以下の三点である。
 存在を活かしているブランドのフラッグシップショップは、顧客に価値のある経
験を訴求出来ている。
 存在を活かし切れていないフラッグシップショップは、顧客にとってよい経験・
体験が訴求出来ていない。
 顧客は、フラッグシップショップを全体のイメージや雰囲気でとらえていること
が多く、認知的な価値や、情緒的な価値を訴求出来ているフラッグシップショッ
プがその存在を活かし切れている
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1第１章 はじめに
第一節 研究の背景
第一項 実店舗の役割の変化
近年、小売業における実店舗の存在価値が変化してきている。特に、アパレル、服
飾雑貨を中心とするファッションブランドの小売業に関して、その変化が顕著である。
一時は、オンライン市場の急激な拡大により、実店舗の存在が危ういものと言われて
いたが、現在、そのオンラインショップがこぞって実店舗の出店を行っている。実店
舗に新たな機能が必要とされ、その機能に重きを置く企業が出店を促進させている。
数年前、スマートフォンの登場による利便性の向上により、オンラインショップで
の購入機会が増加し、オンライン市場の拡大に繋がった。同時に、店頭で商品を試し、
購入はオンラインサイトで行うという「ショールーミング」という消費者の行為が増
加した。小売店舗は、オンラインショッピングサイトと価格競争を行わねばならず、
苦戦を強いられ、このまま実店舗の存在はオンラインショップに取って代わられるの
ではと考えられていた。しかし、オンライン市場の売上げは、まだまだ小売り全体の
５％程度であり、全体の売上げからは小さな数値である。加えて、BUSINESS INSIDER
に掲載された A.T.Kearney の調査データによると、アメリカの顧客の 70％以上は、購
入する前に実店舗で商品に触れて、試したいと思っており、その傾向は高額な物ほど
強い。Discover（探す）、Trial（試す）、Purchase（購入する）、Pick up（持ち帰る）、
Return（返品する）の５つの行為を商品のジャンルによって、実店舗とオンラインの
どちらで行いたいかを比較した場合、実店舗の数値が 70％近くを占める(図表 1、2)。
このような背景を受け、マイクロソフトや Amazon、楽天といったこれまで実店舗を持
たなかった企業の出店が取りざたされている。彼らは、更なる自社のシェア拡大に向
けて、実店舗を都心の好立地に出店し、ウェブ上では理解しにくい商品の魅力を顧客
に訴求する機会を設ける事により、自社のシェア拡大を目論んでいる。(図表 3)
これまで、実店舗では商品の陳列をし、接客を行い、購入に結び付けてきた。今後
は、これらの機能に加え、顧客に商品の内容やブランドの魅力を伝えブランドのファ
ンを増やすというショールーム的な機能が更に必要とされていく。実店舗、オンライ
ンショップのそれぞれの機能の良さを活かし、ブランド全体の売り上げ増加に繋げる
のである。実店舗は、商品、サービスを販売するという機能だけでなく、正しく商品
の魅力を伝え、体験させるという機能を持った存在へと変化して来ているのである。
2図表1：購買過程における実店舗、オンラインショップ、マルチチャンネルの選択
ｗ
図表2：購買過程の段階よるチャンネルの選択
高額なもの商品ほど、試す行為が重要視されている
（出所）A.T.Kearney
3図表3：アマゾンが初の実店舗オープンへ
（出所）ウォール・ストリート・ジャーナル 2014 年 10 月 9 日
第二項 コミュニケーションの重要性
購入するものが決まっていればサイトで金額を比較し、オンラインショップで購入
する方が簡単で便利である。そのような状況があるのに拘らず、顧客は、実店舗を訪
れる。「ショールーミング」という消費者の行動以外に、最近よく聞かれようになった
言葉に「ウェブルーミング」という言葉がある。購入したいと思う商品をネット上で
確認し、実店舗に行って、購入する行為である（図表 4）。ロンドンのコンサルティン
グ企業フューチャーラボラトリーの調査によると、アメリカ人の４分の３近く（73％）
が、オンラインショッピングは確かに安いし手軽だが、ショップに行って買い物する
4方が好きだと答えている。実際、日本においてもオンラインショップのみのブランド
より、オンラインショップと実店舗の両方を持つブランドの方が、売上げが高い傾向
が見られる。ダイヤモンド・オンラインでも“ネット時代の「リアル店舗の逆襲」”（2014
年 1月 29日）という記事の中で、リアル店舗を持つ企業ほど有利であると書いている。
もともと、顧客へのサービスレベルが高い日本の企業にとって、実店舗での顧客への
もてなしは、オンラインショップのサービスには代え難い物がある。イオンが旗艦店
と位置づけるイオンモール幕張新都心では、リアル店舗の強みを活かすため、体験型
SC というコンセプトで店舗づくりを行っている。専門家のアドバイスを受け、良い購
買体験を通し、ブランドに魅力を感じてもらう。顧客の求めるフェイス・トゥ・フェ
イスのコミュニケーションに対して、企業が実店舗で提供出来るサービスの形である。
図表4：ウェブルーミング VS ショールーミング
（出所）Merchant Warehouse
5第三項 フラッグシップショップの近年の動向
近年、日本において、売上げの低迷に拘らず、特に外資系ラグジュアリーブランド
が、フラッグシップショップの出店が増加させている。2012 年 2 月 21 日に発売された
ウォール・ストリート・ジャーナルの記事によると、世界的高級ブランドは、日本市
場における 2011 年の売上高は上昇したと発表していたが、実際は、為替の影響が大き
く、為替レートを考慮しない場合は、かなり低い数値にとどまるという状況であった。
LVMHにおいては、売上高前年比10％以上と発表を行っていたが、為替の影響を除くと、
前年比１％減となり、ケリングに関しては、12％増と発表していたが、実際は 5.6％に
とどまる。加えて、日本市場の全体に占める割合は、LVMH に関してはわずか８％と、
アジア諸国の 27％を大きく下回っていた。この時点では、メディアは、外資系ラグジ
ュアリーブランドにとって、日本市場は重要でないであろうと考えていた（図表５）。
図表5：欧州高級ブランド、日本の売り上げ伸ばす-円高で
（出所）ウォール・ストリート・ジャーナル 2012 年 2 月 21 日
6しかし、実際は予想に反し、外資系ラグジュアリーブランドは、売上げ低迷に拘ら
ず、日本への投資を加速させていたのである。2013 年 12 月 9 日に発売された WWD FOR
JAPAN の“「ルイ・ヴィトン」新宿店にみる日本市場の今後”という記事によれば、LVMH
モエ ヘネシー・ルイ・ヴィトンの CEO ブルナール・アルノーは、2011 年の震災後
に日本への投資を決め、その後、並木通り店のリニューアル、銀座松屋の 3 層の大刷
新、新宿路面店の出店と次々に投資を行っている。その動きに追随するように、他の
ラグジュアリーブランドも路面店の出店を盛んに行っており、加えて、今後の出店に
向けて、水面下で土地の収得やプロジェクトへの投資等も行われている。そして、こ
れらの出店のほとんどが、フラッグシップショップと呼ばれる物である。
各ブランドこのような動きの背景には、以下のような４つの理由が考えられる。
1.中国の景気が芳しくなく、日本の景気が回復している点
（WWD JAPAN 2013 年 5 月 20 日号・12 月 9 日号）
2.今後のインバウンド増加に伴う売上げが見込める点
（WWD JAPAN 2013 年 12 月 9 日号）
（セリーヌ CEO マルコ・ゴベッティ 2014）
3.成熟した日本でのブランド認知が、アジアへの良いブランド訴求となる点
（WWD FOR JAPAN 2013 年 12 月 9 日号・9 月 1 日号）
（セリーヌ CEO マルコ・ゴベッティ 2014）
（アレクサンダー・マックイーン CEO ジョナサン・エイクロイド 2014）
4.新クリェイティブディレクター就任により、新たなストアコンセプトを持つフラッ
グシップショップが必要である点
（ロエベ CEO リサ・モンタギュー 2014）
（セリーヌ CEO マルコ・ゴベッティ 2014）
（バレンシアガ CEO イザベル・ギショ 2014）
（アレクサンダー・マックイーン CEO ジョナサン・エイクロイド 2014）
7特に、銀座、表参道・青山エリアにおいて顕著にその傾向が見て取る事が出来る。
以下に各エリアの出店動向を上げる。
■銀座エリア
2013 年春以降、日銀の大規模な金融緩和により、国内外の投資家が銀座一等地の
不動産価格の回復に期待して、投資を盛んに行った。結果として、2013 年第 3 四半
期の日本の商業用不動産への投資額は、前年同期比 2 倍の 2 兆 8420 億円に達した。
今後、それらの投資を活用したプロジェクトが進行すると見られる。現に、銀座５丁
目プロジェクト（モザイク跡地）を始めとする大規模プロジェクトが計画されており、
銀座６丁目 10 地区再開発（松坂屋跡地）では、LVMH が出資する不動産ファンドの L
リアルエステートによる投資も行われており、LVMH グループのラグジュアリーブラ
ンドの旗艦店の出店がささやかれている（図表６）。銀座エリアの主なフラッグシッ
プショップの出店状況を図表７に示す
図表6：銀座の主な再開発計画
（出所）WWD FOR JAPAN 2014 年 9 月 15 日
8図表7：銀座エリア 主なフラッグシップショップ出店リスト
ブランド名 オープン日 備 考 ブランド名 オープン日 備 考
ミキモト 2017/春 リニューアル ソフトバンク 2014/4/25 改装オープン
Ermenegildo Zegne 2015/春 新コンセプト MCM 2014/4/25 国内初
BRUNELLO CUCINELLI 2015/秋 国内最大 kate spade new york 2014/4/5 アジア初
モザイク跡地 2015/秋
ラグジュアリ
ー大型旗艦店
出店予定
BREITLING 2014/3/12 リニューアル
松坂屋跡地 2016/11/1
旗艦店６店舗
出店予定
予想テナト：
LV, Tiffany,
CELINE,FENDI
BURBERRY
blgari 2013/9/14 リニューアル
Max Mara 2013/9/6 リニューアル
ブレゲ ブティック 2014/12/29 リニューアル LANVIN 2013/5/18 リニューアル
hartmann 2014/11/10 アジア初 Tommy Bahama 2013/4/13 日本初
GAASTRA 2014/11/1 国内初 CHAUMET 2013/3/21 リニューアル
BLSR 2014/10/30 国内初 REBECCAMINKOFF 2013/3/2 世界初
nanán 2014/10/10
ルイ・ヴィトン
銀座並木通り店
2012/11/1 リニューアル
ファミリア 2014/10/4 移転オープン repetto 2012/7/21 国内初
NEWYORKER 2014/9/13 国内初 Dior 2012/4/22 4 ヶ月の改装
LeSportsac 2014/7/19 移転オープン ジーユー 2012/3/30
Cole Haan 2014/6/20
新コンセプト
世界初
ユニクロ 2012/3/16 移転オープン
Weekend Max Mara 2014/6/7 国内初 STAR JEWELRY 2012/2/8
AUDEMARS PIGUET 2014/5/16 新コンセプト ポール ＆ ジョー 2012/2/2 国内初
Santa Maria
Novella
2014/5/9 移転オープン
ディースクエアー
ド
2012/1/27 国内初
9■表参道・青山エリア
銀座エリア同様、多くのフラッグシップショップの出店が行われている。中でも、
移転やリニューアルの多さが目立つ、既に同エリアにフラッグシップショップを持つ
ブランドが、業績が良いのに関わらず、数メートル先のより立地の良い場所に移転す
る、もしくはオープン数年後に拘らず、投資回収期間が終了する前に、更にリニュー
アルを行うといった事例が増加している。下記の表以外でも、ケリングが 2013 年 12
月に現在のベネトンメガストア表参道の土地を取得しており、新たなラグジュアリー
ブランドのフラッグシップショップの出店が予定されていると見られている。 表参
道・青山エリアの主なフラッグシップショップの出店状況を図表８に示す。
図表8：表参道・青山エリア 主なフラッグシップショップ出店リスト
ブランド名 オープン日 備 考 ブランド名 オープン日 備 考
STELLA McCARTNEY 2015/2/1 移転 Givenchy 2014/5/16
MIUMIU 2015/1/1 移転 three dots 2014/4/4
Christian
Louboutin
2014/12/4
国内最大 SAINT LAURENT 2014/3/30
BURBERRY 2014/11/28 移転 BALENCIAGA 2014/3/29 国内初路面店
niko.and 2014/10/30 ANTEPRIMA 2014/3/1 リニューアル
Dior 2014/10/29 リニューアル diptyque 2013/12/13 国内初
JEROME DREYFUSS 2014/10/29 国内初
REALITY LAB. ISSEY
MIYAKE
2013/11/11
J&M DAVIDSON 2014/9/29 リニューアル CHARLES & KEITH 2013/4/6 国内初
DELVAUX 2014/8/30 最大級 COACH 2013/4/4
アップルストア 2014/6/13 Nespresso 2013/4/4
Alexander McQueen 2014/6/8 国内初 THOM BROWNE 2013/3/16
LOEWE 2014/5/31 新コンセプト ACNE STUDIOS 2012/12/14 アジア初
CELINE 2014/5/31 新コンセプト
Mackintosh
philosophy
2012/8/31 国内初
Gucci 2014/5/30 リニューアル N°21 2012/8/1
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■新宿エリア
今まで、フラッグシップショップの出店エリアとして注目されて来ていなかった新
宿エリアにもラグジュアリーブランドが出店を始めている。ルイ・ヴィトンの新宿店
を始め、 ティファニーが 2014 年 10 月 20 日に旗艦店をオープンし、コーチが同年
10 月 29 日に同じく旗艦店をオープンしている。ティファニーの CEO フレドリック・
キャメナルは、WWD FOR JAPAN のインタビューで、この新宿のフラッグシップショッ
プの出店に関して以下のように述べている。「日本は主要市場であり続けると確信し
ているし、投資を継続的に行っていく」「百貨店が日本におけるビジネスの主導であ
ることは理解しているが、路面店においてコレクションの全てを見せる事で差別化し
たサービスを提供したかった」（WWD FOR JAPAN 2014 年 10 月 27 日）。
上記の３つのエリアにおいて、フラッグシップショップの出店行ったブランドの多
くは、近隣の百貨店や SC に既に店舗があるのに関わらず、出店を行っている。ブラン
ドのコレクションを全て見せる為、もしくは、そのブランドらしいサービスを提供す
る為、または、新ブランドのコンセプトを顧客に訴求する為ということで、フラッグ
シップショップの出店を行っている。
第四項 フラッグシップショップ活用の実態
現在、出店が加速しているフラッグシップショップだが、これまでも日本において
フラッグシップショップによる戦略を行っているブランドは多数存在した。しかし、
その中には、フラッグシップショップの存在を活かしきれていないブランドも存在す
る。活かしきれていないブランドのフラッグシップショップでは、ブランド変更をし
たり、通常の実店舗に改装したり、最悪の場合は、退店にするケースも存在する。下
記に、活かしているブランドと、活かし切れていないブランドの例をいくつか挙げる。
■フラッグシップショップを活かしているブランド
クリスチャン・ディオール 銀座店
2004 年 10 月に、アジア最大規模としてオープンした店舗であり、ディオール･タ
ワーとも呼ばれている。2012 年４月に 4 ヶ月にも及ぶ内装のリニューアルを経て、
ディオールの最新コンセプトに元に、フランスの伝統的な美意識とモダニティを調和
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させた店舗に生まれ変わった（図表 9）。このリニューアルも、2004 年のオープン時
同様に、その完成度の高さで、大きな話題となった。現在でも雑誌等のメディアでの
掲載記事は 50 件以上確認する事が出来る。このリニューアルと同時に、和光並木館
でレディ ディオールのエキシビション “LADY DIOR AS SEEN BY”が開催され話題と
なった為、更に銀座店が注目される事となった。
図表9：映像作家「ヨラム・メヴォラッチ・オヨラム」によるエントランスの映像
（出所）apparel-web 2012 年 4 月 23 日
プラダ 青山店
この店舗は、プラダが「ショッピングの概念の再定義」として行っていたプロジェ
クト“Epicenter”の一つである。最先端の技術によるユニークなショッピング体験
と文化の融合を目的として作り上げられている。特徴的な外観は、人々の目を引き、
その完成度の高さから、世界中のメディアで取り上げており、現在でも海外からの観
光客は後を断たない。日本のサイトで 200 件以上、同じく海外のサイトでも 200 件以
上の記事が確認出来る。ファッションサイト、建築のサイト、旅行サイトなど、掲載
サイトも多岐にわたっている（図表 10）。
加えて、同じ建築家「ヘルツォーク&ド・ムーロン」によるミュウミュウの青山店
の工事が、みゆき通りを挟んだ向かいの区画で始まっており、2015 年 4 月にオープ
ンが予定されている。このフラッグシップショップも、プラダ同様、特徴的なデザイ
ンで、話題になることが予想されている。
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図表10：プラダ 青山店
（出所）プラダ ホームページ
ボッテガ・ヴェネタ 銀座店
2007 年 4 月 7 日に世界最大の旗艦店として、現在の店舗をオープンしている。１
〜３階の店舗だけでなく、上層階には、日本法人の本社機能とショールームがある。
落ち着いた雰囲気と、素材への拘り等がボッテガ・ヴェネタらしいと話題になってい
た。他のブランドの様な派手な演出や PR はないものの、話題になる事も多く、ファ
ッションドール「ブライス」のコラボレーションでは、等身大のブライスが 2014 年
春夏コレクションをまとってウィンドウを飾り、話題を誘った。この話題に関しては、
現在でも 50 件以上のネットの上の記事を確認する事が出来る（図表 11）。
図表11：プライズによるウィンドウディスプレイ
（出所）FASHION PRESS 2014 年 2 月 5 日
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ブルガリ 銀座タワー
2007 年にオープンしたこの店舗は、銀座タワーと呼ばれ、総売り場面積 940 平米
を誇る世界最大店舗であった為、大きな話題となり現在でもその当時の記事を 50 件
以上メディアでの記事を確認出来る。この店舗は、１〜4 階の売り場の他に、５〜７
階にオフィス、８階に VIP 専用クラブ・ラウンジ、最上階にレストラン、バー、テラ
ス・ラウンジ「Il Ristorante」がある。このレストランは、日本初であったことも
あり、オープン時に予約が取れないほど人気となった。その後も雰囲気や味のよさで
高い人気を保っており、グルメサイト「食べログ」では、5 点満点中 3.63 を付けて
おり、口コミは 150 件以上、投稿された写真は 926 件に上る。
加えて、クリスマスシーズンには、イルミネーションが、近隣のラグジュアリーブ
ランドのショップと一緒に話題になる事が多く、その美しさから SNS 等で毎年多くの
写真が投稿されている。
図表12：レストランとクリスマスイルミネーション
（出所）excite.ism 2007 年 12 月 4 日/GINZA Style 2014 年 11 月 6 日
■活かしきれていないブランド
上海灘 銀座店
香港を拠点とするファッション、インテリアブランドである。2005 年 10 月銀座に
路面店をオープンするも、2009 年９月に閉店し、同時に日本市場より撤退した。現
在は、リシュモングループ傘下に入り、本拠地の香港や上海以外にも、パリやロンド
ンなど世界各国に店舗を展開しているが、日本でのその後の展開はない。
14
図表13：当時の上海灘 銀座店
（出所）ブログ 「yu-yu 的つぶやき」 2009 年 9 月 4 日
 BALS TOKYO 銀座店
Franc franc などのブランドを展開するインテリア、雑貨の日本の小売企業である。
いくつかあるブランド中でもターゲットを大人向けに設定した「BALS TOKYO」を 2007
年 4 月にフラッグシップショップを銀座にオープンした。4 軒ある同ブランドの店舗
の中でも最大面積を確保し、インテリアデザイナーに森田恭通を起用し、アートブッ
クのトップブランド「TASCHEN」の日本初のコーナーを構える等、力をいれた店づく
りを行ったが、その後、売上げが低迷した。結果として、6 年後の 2013 年１月ブラ
ンド転換を行い、通常の「Franc franc」の店舗に改装を行う事となった。
ワシントン靴 銀座店
古くから銀座に店舗を持ち、靴の販売を行う小売企業である。1964 年に現在の
「GU(ジーユー)」の銀座店の場所に店舗を構え、80 年もの間、運営を行っていたが、
2005 年に「ファーストリテイリング」に地上１〜９階までのフロアの賃借を行い、
自社のブランドは、縮小し地下１、２階のみとした。現在、１階部分に地下の売り場
に通じる入り口が設けられており、店舗サインが出されている。しかし、ビル自体に
GU のインパクトが強く、入り口が分かりにくい為、スタッフが、地下の店舗への案
内を行っている。価格帯が違うブランド同士のである為、隣接することに、あまりい
い影響がない。加えて、メインである一階の大部分を他のブランドに貸し出さなけれ
ばならなくなり、老舗靴屋のブランドイメージを感じられる店舗とは言い難い。
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図表14：銀座ワシントン靴店の以前の店舗（左）と現在の店舗（右）
出所）JDN 東京ショーウインドー/株式会社ビルダーズ ホームページ 2005 年 10 月
ソフトバンク銀座
日本で携帯電話の電気通信事業を主に行う企業である。表参道と銀座にフラッグシ
ップショップがある。銀座店のオープンは、2012 年 3 月 16 日であった。この時点で
は、フラッグシップショップとして、新規顧客獲得の為に、明確なブランド訴求を行
う事を目的に作られており、代表的な CM「白戸家」の体験スペースを設ける等のエ
ンターテイメント性の高い体験機能を備えていた。しかし、2014 年 4 月の改装後は、
2.2 万点という日本最大の品揃えを誇るショップとなり、実質は、大きな実店舗にな
っている。現在、店舗を訪れる客の三割は外国人であり、国内のみのサービスを行う
企業にとって、契約の対象でなく、商品のみ購入する海外客が価値を持つのか、疑問
が残る。
図表15：ソフトバンク銀座の以前の店舗（左）と現在の店舗（右）
出所）日経トレンディ 2012 年 04 月 26 日/ソフトバンク ホームページ
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モーブッサン 銀座店
1827 年に設立された高級宝飾、時計のブランドであり、グランサンク（パリ 5 大
宝飾店）の一つでもある。歴史的な価値をもつハイジュエリーを制作しながらも、他
のブランドとは違い、近年は低価格の商品の販売も行っている。元々、ハイジュエリ
ーのブランドながら、他のブランドでは行わない奇抜なイベントを開催する等、話題
性の多いブランドであったこともあった。
2009 年 6 月の銀座店の開店時に、先着 5,000 人に 0.1 カラットのダイヤモンドを
無料配布という 2500 万円を投じたイベントを行った。この時には、開店前から 1,000
人の行列が出来、整理券を配布するなどで対応を行った。しかし、受け取る権利を得
た人が、その日に受け取れない等の対応の不備が発生し、不満に思った人々が抗議す
る等、一時騒動となった。これらの出来事は、メディアが中継を行うなど、大きな話
題となった。しかし、この店舗は契約満了とのことで、現在では閉店、保険代行の企
業の店舗になっている。ホームページ上では店舗移転の為、閉店中となっており、現
在、日本で MAUBOUSSIN の商品が購入出来るのは、百貨店の宝石サロンやジュエリー
コーナーのみとなっている。話題となった事で、ブランド名は覚えていなくとも「ダ
イヤモンドの無料配布」をしたブランドという消費者認知は出来た。しかし、その後
の閉店により失敗したブランドというマイナスイメージが残り、商品そのものの良さ
が伝わらず、残念な状況となっている。
図表16：ダイヤ無料配布時の店頭の様子
出所）ZAKZAK 2009 年 6 月 3 日
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以上の様に、フラッグシップショップを他のフラッグシップショップと同様、商業
一等地に出店を行い、相応のコストを掛けて話題の店舗を開店させても、その存在を
うまく活かしているブランドと、活かしきれていないブランドが存在するのが現状で
ある。活かしきれていないブランドのフラッグシップショップに何かが掛けており、
その要因探り、付加していく事が求められる。
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第２章 研究の目的と意義
本研究の目的は、フラッグシップショップの成功要因を仮説検証により導く事であ
る。
前章で記載したようなにフラッグシップショップには、その存在を活かしているブ
ランドと活かし切れていないブランドが存在する。他ブランドと同様の立地に出店を
行い、自社の他の実店舗より高額な投資し、多くの機能や、質の高いサービスの提供
を行っても、その存在が顧客に響かない事がある。特に日本においては、海外のラグ
ジュアリーブランドがその存在を活かしている事例が多く、日本のブランドのフラッ
グシップショップが継続出来ていない事が多く見受けられる。日本に出店しているラ
グジュアリーブランドのフラッグシップショップを考察することで、成功要因を見つ
ける事が出るのではないかと考える。
本研究の意義は、フラッグシップショップの存在を上手く活かしているブランドの
成功要因を探る事で、上手く活かしきれていない小売業もしくはメーカーの為に、今
後の事業成功のヒントとなり、役立つ情報とする事である。
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第３章 フラッグシップショップにおける先行研究
活かしていると考えられるブランドのフラッグシップショップの成功要因の研究を
行うにあたり、まずはフラッグシップショップに関する先行研究の考察を行い、要因
と考えられる点を挙げ、仮説の立案を行う。
第一節 フラッグシップショップの定義
「フラッグシップショップ」もしくは「旗艦店」と呼ばれる店舗は、よく「ブラン
ドの全商品を扱う実店舗」と捉えられる事が多いが 、先行研究の中では、「ブランド
の全商品を扱うとともにブランドの世界を魅せる店」（長沢 2009）と定義している。
本研究において、この長沢の定義を元に、通常の実店舗とフラッグシップショップの
違いに着目し、研究を行う。背景で述べたように、現在、フラッグシップショップが
増加の傾向にある。各ブランドは、商品を陳列する実店舗ではなく、全商品の陳列を
行いながらも、ブランドのコンセプトを訴求し、ブランド認知を高める店舗が必要と
考えている。長沢の定義にあるように、「ブランドの全商品を扱うとともにブランドの
世界を魅せる店」が必要であると考えている。その為、この定義に基づき研究を行う。
第二節 先行研究
第一項 国内における先行研究
日本国内において、「フラッグシップショップ」に関する研究はあまり行われていな
い。マーケティング戦略、もしくはブランディングの手法の研究の中で、少し実店舗
に触れる程度である。逆に実店舗における研究も、レイアウトや導線、VMD 等に特化し
た物が多く、フラッグシップショップに焦点を置き、研究を行っている物は、少ない。
数少ない研究の中でも、菅波、長沢の“フラッグシップショップ戦略によるブラン
ド構築 −ユニクロの事例—（2012）”、“フラッグシップショップ戦略によるブランド構
築２ –無印良品の事例—」（2013）”がフラッグシップショップに関しての研究してい
るものとして挙げられる。この論文の中で、菅波、長沢は、「フラッグシップショップ
戦略は フラッグシップショップを中心に、Product(商品)、Price(価格)、Place(立
地)、Promotion(プロモーション)それぞれがブランド認知を高め、Product(商品)、
Price(価格)、Place(立地)、Promotion(プロモーション)それぞれがブランド連想を強
めることでブランド構築をするということ」であると言っている。
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第二項 海外における先行研究
海外においては、以下の様な、幾つかの研究が行われている。
■Tony Kent と Reva Brown は『Flagship Marketing: Concepts and places（2009）』
の書籍の中で「フラッグシップショップにおいて、立地、商品構成、程よい価格のミ
ックスによるプロモーションが基本要素であり、それらは、慎重に計画し、コントロ
ールされなければならない」と言っている。そして、「物理的環境と人が特に重要な
要素であり、これらの店舗における要素の複雑さは、「the extended mix approach /
拡張されミックスアプローチ(7Ps)”に示されるようになる」と言っており、表（図
表 17）のように提示している。
図表17：拡張されミックスアプローチ (7Ps)
（出所）Tony Kent and Reva Brown Flagship Marketing: Concepts and places
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加えて、彼らは、リテイルブランドのフラッグシップショップのブランディングに
関しても、以下の 4 つの必要要素を上げ、図式化（図表 18）も行っている。
1.Communication コミュニケーションとは、顧客とスタッフ、ブランドと顧客のコミ
ュニケーションを通して、ブランド価値を効果的に伝え、消費者の消費行動を刺激す
るべき物である。
2.The ideal
ブランドの理想的スタイル、プロフィールを提示し、消費者の目に効果的映るよう
すべき場がフラッグシップショップである。
3.Designed Space
包括的にデザインされた空間は、商品や接客体験は高められ、特徴的体験として記
憶される。
4.Market Research
マーケットリーサーチとは、顧客、スタッフとブランドとのコミュニケーションを
行い、フィードバックし合うことによる進化を示す。
図表18：フラッグシップショップのブランディング
（出所）Tony Kent and Reva Brown. Flagship Marketing: Concepts and places
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■David Allen Aaker,と Erich Joachimsthaler によって書かれた『ブランド・リーダ
ーシップ「見えない企業資産」の構築（2000）』の中には、flagship store という章
がある。彼らは、その章で、アメリカのアウトドアブランドである「REI」を例とし
て上げ、1996 年にシアトルにオープンしたフラッグシップショップは、店舗内にマ
ウンテンバイクの為のトレイルコースや、インドアのクライミングウォールがあり、
質の高いアウトドアギアを作る企業という彼らの企業イメージに忠実であるとして
いる。加えて、「フラッグシップショップは、ブランドの体験に顧客を浸漬させる事
によって、究極のビジネスチャンスを与えるというだけのものでなく、組織内にブラ
ンドのアイデンティティを提示する場でもある。」と言っている。そして、その場の
構築の為には、以下の６つの事が重要であると言っている。
1.はっきりとしたブランドのアイデンティティを持つ事
2.ブランドに関係した顧客利益を供給する事
3.ブランド資産の活用を行う事
4.上質な購買体験を作り出す事
5.継続的に革新をし、体験を常に新鮮な物に保つ事
6.店舗とそこでの体験の活用する事
■フラッグシップストアとは言及していないが、Philip Kotler は、“Atmospherics as
a Marketing Tool（1973）”の中で、雰囲気が購買行動に与える影響に関して以下の
ように述べている（図表 19）。
図表19：雰囲気と購買可能性における連鎖関係
（出所）Philip Kotler. Atmospherics as a Marketing Tool 木暮衣里 訳
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Kotler は、この雰囲気に関して、「それは磨り減るものであり、その初期の影響力は
模倣やスタイルの変化によって減少するものである。常にストアの“雰囲気”を新し
くしたり変更したりすることを怠るべきではない」と述べている。そして、この雰囲
気実現における技術様式として、以下の３つの要素を上げている。
1.建築…建物の外観構造の“雰囲気”
2.インテリアデザイン…建物の内装の“雰囲気”
3.ウィンドウディスプレイ…ウィンドウの“雰囲気”
■同じくフラッグシップショップと言及はしていないが、Bernd H.Schmitt による
『Customer Experience Management: A Revolutionary Approach to Connecting with
Your Customers（経験価値マーケティング―消費者が「何か」を感じるプラスαの魅
力）（2003）』において、コミュニケーション、環境、人間というフラッグシップショ
ップに繋がる要素に関して述べている。彼らは、戦略的な SENSE、FEEL、THINK、ACT、
RELATE（図表 20）は、経験価値プロバイダ （ーExPro）によって発生するとしており、
その ExPro というのは、実践要素であるコミュニケーション、アイデンティティ、製
品、コブランディング、環境、ウェブサイト、ニンゲンで成り立っていると書いてい
る(図表 21)。
この ExPro の環境に関しては、空間環境として詳しく書いている。経験価値型の環
境は「ブランド・カルチャー」と呼ばれ、ブランドの背後にあるマネジャーの価値や
行動を最も包括的に表したものである。現在、経験価値マーケティングは小売りスペ
ースにとって当たり前のものとなっており、「ブランド・カルチャー」は必然である。
よって、マーケターの課題とは、個々の店舗に必ず経験価値マーケティングのアプロ
ーチを組み込むことである。そして、小売りスペースが経験価値型へと変化していく
につれ、ExPro がより重要になるとしており、その例としてポッタリー・バーンを挙
げている。店頭で魅力的な空間演出や商品ディスプレイを行う事で、顧客に自宅での
活用を想像させることが出来ている成功例である。
ExPro のコミュニケーションに関しては、FEEL の章において、ファイス・トゥ・フ
ェイスの接触というタイトルで、お客様に素晴らしいショッピング経験をして頂く為
の人的つながりの重要性を語っている。
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図表20:戦略的経験価値モジュール（SEM）
SENSE 感情的経験価値
FEEL 情緒的経験価値
THINK 創造的・認知的経験価値
ACT 肉体的経験価値とライフスタイル全般
REATE 準拠集団と文化との関連づけ
（出所）Bernd H.Schmitt. Customer Experience Management:
A Revolutionary Approach to Connecting with Your Customers
図表21:主な経験価値プロバイダー(ExPro)
（出所）Bernd H.Schmitt. Customer Experience Management:
A Revolutionary Approach to Connecting with Your Customers
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どの研究も、ブランドと顧客の関係に関して、ブランド連想、ブランドの体験、購
買体験、ブランドとのコミュニケーションというような経験、体験に関連する言葉を
用いている。顧客がブランドを体感することの重要性を示しているのである。そして、
フラッグシップショップと限定しないまでも、いくつかの書物では、店舗での体験、
デザインされた空間での接客は重要であり、それらの空間は常に進化していかなけれ
ばならないと説いている。
特に Bernd H. Schmitt が『Customer Experience Management: A Revolutionary
Approach to Connecting with Your Customers（経験価値マーケティング―消費者が
「何か」を感じるプラスαの魅力）（2003）』で書いている、小売りスペースにおける
経験価値の必要性、スタッフとのコミュニケーションなどを始めとする経験価値マー
ケティングのアプローチの店舗への組み込みは、実店舗のなかでもブランドの世界観
を魅せる店であるフラッグシップショップに該当すると考えられる。
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第４章 本論文の仮説と検証方法
本章では、本論文の仮説とその検証方法を明らかにし、次章以降の論点を明らかに
する。
第一節 仮説
背景で示した通り、ブランドが、一等地に高額な投資を行い、フラッグシップショ
ップの出店を行っても、その存在を活かす事が出来る場合と、活かしきれない場合が
ある。同じ様な場所に出店を行っても、長くその存在を魅力的に保ち、顧客からの人
気を得続けているブランドと、店舗の存在は認識されているが、入店には至らず、ブ
ランド変更や退店に追い込まれるブランドがある。例えば、銀座の街の移り変わりを
見ても、日本のブランドでそのフラッグシップショップを長く保つ事が出来るブラン
ドが多くないのに対し、海外のラグジュアリーブランドは、その存在を認知させ、魅
力的な存在であり続ける事で、その存在を長く保っている傾向が見られる。この違い
は、どうして生まれてくるのであろう。
多くのラグジュアリーブランドが、フラッグシップショップ戦略を行っているとい
う事は、フラッグシップショップの存在が顧客にブランドを訴求するのに効果的だと
いう認識からである。フラッグシップショップで、ブランドの世界観を訴求し、顧客
のブランド認知度を向上させる事で、他の実店舗やオンラインショップの売上げにも
よい影響を及ぼす事が可能なのである。では、彼らは、その存在をどのように活かし
ているのであろうか。すでに銀座、表参道エリアに出店しているフラッグシップショ
ップの記事を見ていると、その多くに、ストアコンセプトによる店舗づくり、全ての
商品の陳列、特別なサービスによる顧客とのコミュニケーションというような言葉が
頻繁に使われている。これらは、先行研究に見られた、ブランドの体験、購買体験、
経験価値マーケティングのアプローチの小売りスペースへの組み込みにあたり、この
体験が顧客にブランドを訴求出来る要素となっているのではないだろうか。というこ
とは、「顧客が魅力的な購買体験が出来る店舗づくり」というのが、フラッグシップシ
ョップの成功に繋がるのではないか。多くのラグジュアリーブランドは、その購買体
験が訴求出来ているからこそ、その存在を活かす事が出来ているのではないかと考え
る。これを仮説とし、その検証を行う。
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仮説
顧客が魅力的な購買体験が出来る店舗づくりを行っているブランドのフラッグシッ
プショップが、その存在を活かしている。
顧客が、フラッグシップショップで体験するすべてが、ブランドへの印象に繋がり、
その体験が良い体験であるほど、顧客はそのブランドに魅力を感じ、顧客のロイヤル
ティを向上させることが可能となる。その体験に訴求出来ているフラッグシップショ
ップは、その存在がブランドにとって重要であり、存在を活かしていると言い切る事
が出来る。この仮説が正しければ、逆に、顧客が魅力的な購買体験が出来る店舗づく
りを行っていないフラッグシップショップは、その存在を活かしきれていないと言う
事が出来る。
検証方法は、大都市の商業エリアの目抜き通りに出店を行っているいくつかのブラ
ンドのフラッグシップショップを取り上げ、その店舗での顧客体験を経験価値分析に
て分析を行う。まずは、候補となる店舗を、世界的にフラッグシップショップ戦略を
行っているブランドから選出する。第一段階として、選出したブランドの各フラッグ
シップショップに関して、筆者自身が客観的に経験価値分析を行う。その後、各経験
価値を訴求している要素を整理し、それらを元に、顧客が実際にどの要素で、どの経
験価値を感じているかをアンケートに導きだした。最終的に、それらのアンケート結
果の検証を行い。活かしているブランドと、活かしきれていないブランドの違いを導
きだし、仮説の検証に繋げる。
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第５章 調査対象物件の選出
第一節 調査対象物件の選出方法
選出方法として世界もしくは、国内に数カ所において、フラッグシップショップを
展開し、フラッグシップショップによる戦略を行っているブランドを抽出した。その
中でも、他のブランドと同様に目抜き通りに出店を行っている、もしくは、同様の中
心地のエリアに出店をしているブランドのフラッグシップショップを対象とした。一
店舗だけでなく、数店舗のフラッグシップショップの展開を行うという事は、顧客数
が一定数いるブランドであり、いわゆるマニア向けの物でなく、一般消費者に向けた
ブランドであるという事、そして、それらを目抜き通り等の他のフラッグシップショ
ップと同じエリアに出店する事は、フラッグシップショップと通常の実店舗と区別し
て顧客に訴求する事の意味を理解しているブランドであるからである。
加えて、その中でもフラッグシップショップをうまく活かしているブランドと、活
かしきれていないブランドを選び、そのブランドの東京におけるフラッグシップショ
ップの検証を行った。既に閉店しているブランドに関しては、当時の資料をもとに分
析を行った。
第二節 調査対象物件の選出
調査対象としては、以下の８店舗を上げる。これらのブランドは、2014 年の調査時
に、フラッグシップショップを世界の主要な大都市の目抜き通りの出店している。（図
表 22）
【調査対象物件】
ルイ・ヴィトン表参道店
銀座メゾンエルメス
グッチ銀座店
シャネル銀座店
カルティエ銀座 2 丁目店
アップルストア銀座店
アバクロンビー＆フィッチ銀座店
ブルックス ブラザーズ銀座店
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図表22：調査対象ブランドのフラッグシップショップの出店状況（2014 年時点）
東京 New York Paris Milano 香港 上海
ルイ・
ヴィトン
表参道 5th Ave
Champs-
Élysées 
Via Montenapoleone Central PLAZA66
エルメス 銀座
Madison
Ave
Ave
Montaigne
Via
Montenapoleone
— PLAZA66 
グッチ 銀座 5th Ave
Ave
Montaigne
Via Montenapoleone Central
恒隆広場
PLAZA66 隣接
シャネル 銀座
Madison
Ave
Rue
Cambon
Via Sant'Andrea Central PLAZA66
カルティエ 銀座 5th Ave
Champs-
Élysées
Via Montenapoleone Central PLAZA66
アップル 銀座 5th Ave
Champs-
Élysées
via
della Spiga
Central IFC
アバクロンビ
ー
＆フィッチ
銀座 5th Ave
Ave
Montaigne
Galleria Central — 
ブルックス
ブラザーズ
青山
Madison
Ave
Champs-
Élysées
Via San Pietro PLAZA66 Nanjing Road
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第６章 各フラッグシップショップの経験価値による分析
第 5 章で上げた各フラッグシップショップに関して、経験価値分析を行った。
第一節 ルイ・ヴィトン表参道店
第一項 経験価値分析
ルイ・ヴィトン (Louis Vuitton Malletier) は、フランスのスーツケース職人（マ
レティエ）ルイ・ヴィトンが 1854 年に創始したファッションブランドである。
表参道店は、2002 年 9 月１日にオープン以後、2008 年に「表参道メンズ」、2009 年
に「ウォッチ＆ファインジュエリーサロン」、2011 年には、アートスペースをオープン
している。下記の図表 23 に、このフラッグシップショップの経験価値分析を示す。
図表23：ルイ・ヴィトン表参道店の経験価値分析
SENSE
（感覚的経験価値）
・ 象徴的なファサードから受ける立体感
・ 実際に商品や素材に触れる事により感じる上質感
・ 拘りの素材とモチーフによる空間の親近感
FEEL
（情緒的経験価値）
・ 印象的なのファサードによる高揚感
・ 表参道メンズが満たす男の遊び心
・ ＮＯに終わらない接客による満足感
THINK
（創造的・認知的経験価値）
・ 高いクラフトマンシップによる空間での高揚感
・ エスパス ルイ・ヴィトンでの創造性の刺激
・ アーティストによるウィンドウディスプレイによる刺激
ACT
(肉体的経験価値と
ライフスタイル全般)
・ わざわざ店舗で購入するという行動
・ エスパスにアートを見に行くという行為
・ SNS で写真を見て、後日そこを訪れるという行為
RELATE
(準拠集団と文化との
関連づけ)
・ 限定イベントでの参加者同士の連帯感
・ スペシャルオーダーを送り合う事による共通の価値観
・ 廃盤の商品もリペアし使い続ける人達同士の連帯感
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第二項 SENSE（感覚的経験価値）
■ 象徴的なファサードから受ける立体感
元々住宅地であった表参道の地の特徴を、住宅のスケール感を集めて大きな物とす
る事により、ブランドイメージと既存の街との融合を図った。その表現にブランドの
伝統的アイコンであるトランクを用い、積み重ねることにより、立体的のある建物と
している。そしてこのファサードデザインが、もともと旅行鞄メーカーであるルイ・
ヴィトンの表現であり、それ自体がいわば大きなサインとなっており、顧客は視覚的
に認識する事が出来る（図表 24）。
図表24：ファサード
（出所）旭ビルウォール株式会社 施工事例 ルイ・ヴィトン表参道
■実際に商品や素材に触れる事により感じる上質感
店舗で実際の商品を手に取る事が出来、その上質な素材感に直接触れる事により、
五感が刺激される。素材の触れる事での肌触りの良さ、目にする事でわかる商品の縫
製や加工の質の高さ、上質な素材だからこそ香る革の匂いを感じる事が出来る。そし
て、フラッグシップショップならではの品揃えの良さは、その豊富なバリエーション
により、人々の五感を刺激する。
■拘りの素材とモチーフによる空間の親近感
店内の所々に、ブランドのクラフトマンシップが感じられる漆等の伝統的な素材が
使われている。加えて、リニューアルされたウォッチ＆ファインジュエリー サロン
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では、高い天井部分に、モノグラム一つであるフラワーモチーフを、日本の折り紙か
らインスパイアされた白い飾りにアレンジして施している（図表 25）。このブランド
のアイデンティティと、出店立地に敬意を表したデザイン手法の融合は、訪れるその
土地の人々に見慣れたものを提供し、視覚的な安心感を与える。慣れ親しんだ物から、
新しい世界観へ誘導し、抵抗なく受け入れられるように計画されている。
図表25:ウォッチ＆ファインジュエリー サロン
（出所）MEN'S PLUS 2009 年 11 月 9 日
第三項 FEEL（情緒的経験価値）
■ 印象的なのファサードによる高揚感
トランクを積み重ねた象徴的なファサード、夜のライトアップより、より幻想的な
表情を見せる。光と陰の陰影により、トランクのフォルムが更に強調される。前を行
き交う人々は、美しいファサードに惹かれる。
■ 表参道メンズが満たす男の遊び心
2008 年の改装により、５階に登場した表参道メンズ（メンズコーナー）は、一階
のファサードから５階に行く専用の入り口を設ける事により、メンズワールドへの特
別感を醸し出している。売り場には、遊び心があふれるグッズやワインセラー、シガ
ーが用意され、男性の隠れ家的な空間を演出し、居心地の良さ、特別感を味合わせて
くれる（図表 26）。
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図表26：表参道メンズ
（出所）シブヤ経済新聞 2008 年 11 月 26 日
■ ＮＯに終わらない接客による満足感
雑誌に特集が組まれるようにルイ・ヴィトンのスタッフの接客は、その質の高さが
評価されている。マニュアルがあるわけでなく、「ＮＯに終わらない接客」をモット
ーに接客を行っている。製造中止になった商品の問い合わせに対しても、「ありませ
ん」という回答だけでなく、顧客の好み、要望にあった商品を提案し、高い顧客の満
足を得ている。レザー、靴、バックなど、各自がエキスパートとしての専門知識を持
ち、常にベストな接客を行うよう心掛けている。この心掛けが、顧客の満足感へと繋
がる。
第四項 THINK（創造的・認知的経験価値）
■ 高いクラフトマンシップによる空間での高揚感
空間を構成する素材、形の一つ一つは、高い技術と選び抜かれた素材によるもので
ある。伝統的な素材に高い技術による現代的な処理を施し、洗練されたイメージ与え
る。そのような要素は、訪れる顧客の創造力を刺激し、高揚感を与える。
■ エスパス ルイ・ヴィトンでの創造性の刺激
「エスパス ルイ・ヴィトン」は、2011 年に７階に新設されたアートスペースであ
る。定期的にアーティストによるコンテンポラリーアートの展示会が開催され、無料
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で気軽に見る事が出来る。作品に触れる事で、顧客は、驚き、興味を持ち、創造力が
刺激される。
■ アーティストによるウィンドウディスプレイによる刺激
ルイ・ヴィトンは、草間彌生、Stephen Sprouse、村上隆、川久保玲など、際立つ
個性を持つアーティスト達とのコラボレーションを頻繁に行う。コラボレーションを
した商品の発売時には、店舗のウィンドウを使ったディスプレイを行っている。その
ディスプレイは、商品の個性を表現し、人々を驚かせ、好奇心を刺激する。このよう
に定期的に行われるコラボレーションは、ブランドイメージを失うことなく、アーテ
ィストの個性を表現しており、結果としてその斬新さが、人々の好奇心を刺激する。
図表27：村上隆のウィンドウディスプレイ
（出所）〜に行くブログ行楽地旅行 2009 年 6 月 24 日 
第五項 ACT(肉体的経験価値とライフスタイル全般)
■ わざわざ店舗で購入するという行動
ルイ・ヴィトンの商品は、表参道の店舗でなくても購入が可能である。それなのに
も関わらず、表参道店での購入を行う顧客がいる。それは、購入を通し、贅沢な空間
を楽しみ、質の高いサービスを受ける事が出来るからである。顧客がわざわざ足を運
ぶ価値が、そこには存在するのである。
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■ エスパスにアートを見に行くという行為
気軽に立ち寄れ、アート作品を楽しむ事が出来る為、買い物のついで、もしくは近
くを訪れたついでに、ふらっと訪れる事が出来る。商品を購入しなくとも、店舗を訪
れ空間、時間を楽しみ、アートに触れる事が出来る。
■SNS で写真を見て、後日そこを訪れるという行為
目抜き通りに位置する店舗のため、ファサードのウィンドウディスプレイは、いつ
も話題になり注目を浴びる事が多い。目をひくアーティストのディスプレイは、道行
く人々によって写真や映像を撮られ、ネット上の SNS 等に投稿される。それらは、更
にシェアされる事で、話題となり、人々が実際にウィンドウを見に行こうという行為
に結びつく。
第六項 RELATE(準拠集団と文化との関連づけ)
■ 限定イベントでの参加者同士の連帯感
リニューアル後、一般のオープンの前に、一部の顧客のみが招待されるオープニン
グパーティーや、限定の招待イベントなど、選ばれた参加者同士が持つ連帯感が、ブ
ランドを通した顧客同士の関係を生み出す。
■ スペシャルオーダーを送り合う事による共通の価値観
大切な人のお祝いや記念に送るギフトとして、スペシャルオーダーを行う事により、
その商品の質の良さを共感し合う。そのギフトに触れる事で、質の高さを感じ、送ら
れた人も、更に、そのブランドの高い質に感銘を受け、自身も同様のギフトを他の人
に送るようになる。送る人、送られる人に、ブランドの対する共通の価値観が存在す
る。
■ 廃盤の商品もリペアし使い続ける人達同士の連帯感
既に製造中止になったものでも、ルイ・ヴィトンのリペアサービスによって修理が
可能である。何度も修理をしながら、長く愛着を持って使い続ける事が可能である。
すでに手に入らなくなった商品を大切に使い続ける顧客同士のつながりは、互いの好
みが一緒になる為、強い物となりやすい。
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第二節 銀座メゾンエルメス
第一項 経験価値分析
 エルメス (Hermès) は、フランスのエルメス・アンテルナショナル社 (Hermès 
International, S.A.) が展開するファッションブランドである。
2001 年 6 月 28 日に、日本初の旗艦店としてこの店舗をオープンしている。下記の図
表 28 に、その経験価値分析を示す。
図表28：銀座メゾンエルメスの経験価値分析
SENSE
（感覚的経験価値）
・ 繊細なファサードデザインによる透明感
・ バーで提供される限定のチョコレートの満足感
・ カラフルなレザーと美しいスカーフによる上質感
FEEL
（情緒的経験価値）
・ 「メゾン（家）」の世界感に触れる事による満足感
・ 「ピュイフォルカ シャンパンバー」で過ごす幸福感
・ 重要顧客のみ招待されるイベントでの優越感
THINK
（創造的・認知的経験価値）
・ 「ギャラリーLE FORUM」での作品鑑賞による刺激
・ 40 席のみの予約制のシアターでの映画鑑賞による刺激
・ アーティストによるディスプレイやイベントによる刺激
ACT
(肉体的経験価値と
ライフスタイル全般)
・ メゾンエルメスで商品を購入するという行為
・ イベントへ参加するという行為
・ SNS に投稿されたウィンドウを見に訪れる行為
RELATE
(準拠集団と文化との
関連づけ)
・ 限定イベントへの参加者による連帯感
・ 少人数での映画鑑賞による連帯感
第二項 SENSE（感覚的経験価値）
■繊細なファサードデザインによる透明感
ガラスという壊れやすい素材で建築を作りあげる事で、このファサードは、視覚的に
人々に驚きを与え、ガラスの持つ繊細さと透明感によって、更に印象的なものとして顧
客に訴求される。加えて、ファサードを構成するガラスブロックが一つ一つ手造りで作
られている為、ライトアップすることで、手造りによるゆがみが、光により照らし出さ
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れ、ビル自体がランタンの様に輝く。美しく暖かみのある光の表情が人々の五感を刺激
する。昼と夜の表情を変えるこのファサードは、銀座でもシンボリックな建物の一つと
されており、10 年以上経った今でも、洗練されたブランドイメージを壊す事なく、その
存在を保っている（図表 29）。
図表29：ファサード
（出所）BA JAPAN 2007 年 9 月 5 日/ pingmag 2008 年 9 月 4 日
■バーで提供される限定のチョコレートの満足感
2 階の「ピュイフォルカ シャンパンバー HERMES 銀座店」で提供されるケリーバ
ック型のチョコレートがある。ここでしか味わう事が出来ず、販売も行っていない。
限定であることに加え、視覚的にも味覚的にも楽しませてくれる物であり、顧客は満
足感を得る事が出来る。
■ カラフルなレザーと美しいスカーフによる上質感
レザーとは思えない鮮やかな色のバリエーションの皮小物やバックと、美しくデザ
インされたスカーフ「カレ」は、顧客に視覚的な印象を与える。特に、「カレ」は、
６万色以上の色が表現可能と言われており、深い色の表現と繊細なデザインを可能と
している。これらの商品が陳列された店内は、顧客の五感を刺激し、顧客は、その上
質感を認識する。
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第三項 FEEL（情緒的経験価値）
■ 「メゾン（家）」の世界感に触れる事による満足感
2011 年よりスタートしたエルメスのホームコレクションでは、家具や壁紙、オブ
ジェ等を取り揃えている。これらの商品の全般を用いたメゾン（家）を銀座店からス
タートさせている。商品一つ一つという形でなく、顧客は空間全体でエルメスの商品
を感じる事が出来、居心地の良さ、上質な空気感を感じる事が出来、顧客は満足を得
ることが出来る（図表 30）。
図表30：ホームコレクションによる「メゾン（家）」
（出所）livedoor.NEWS 2011 年 9 月 6 日
■ 「ピュイフォルカ シャンパンバー」で過ごす幸福感
エルメスの 2 階にあるシャンパンバーで、過ごす贅沢な時間は、顧客を満たされた
気分にする。シャンパンは、グラスでなく、スターリングシルバー製のシャンパンタ
ンブラーで提供される。それをエルメスのレザーが張られたソファーで頂く事で、優
雅で幸せなひとときを過ごすことが出来る。
■ 重要顧客のみ招待されるイベントでの満足感
売り場を閉鎖し、選ばれた顧客だけを招待したイベントを行ったり、10 階のテラ
スでの食事会を開催したり、定期的に開催される限定イベントは、招待された顧客に
優越感と満足感をもたらす。
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第四項 THINK（創造的・認知的経験価値）
■ 「ギャラリーLE FORUM」での作品鑑賞による刺激
８階には、エルメス財団が運営を行うギャラリーがある。エルメス財団は、芸術、
技術の継承、環境問題などに関わるプロジェクトのサポートをしており、それらの関
する作品の展示が行われている。アーティストの単なる展示なく、共に空間を創造し、
顧客に見せることをコンセプトとしており、訪れた人々は、作品を通してエルメスの
空間を楽しむ事で、創造性を刺激される。
■ 40 席のみの予約制のシアターでの映画鑑賞による刺激
10 階には、40 席のプライベートシネマ「ル・ステュディオ」がある。毎年、テー
マを設けて、それに沿ったショートフィルムが定期的に上映される。例えば、建築を
テーマに、震災前の風景と現代の風景を描いたドキュメンタリーや、建築家ル・コル
ビュジエの家を題材にした作品等、ポピュラーな映画でなく、問題提議をする作品も
多く、観る事に知性が刺激される。
■アーティストによるディスプレイやイベントによる刺激
ギャラリー、シアター、ウィンドウでは、毎年、年間のテーマを決め、それに応じ
た内容で、季節ごとにイベントやディスプレイを行っている。ファサードにあるウィ
ンドウでは、アーティストによるエルメスの商品を使ったディスプレイが定期的に行
われている。世界的デザイナーの吉岡徳仁、フラワーアーティストの東 信等、多く
のアーティストが 2 ヶ月ごとに登場し、道行く人の視線を奪い、見る人の創造力を刺
激している。時折、店舗の敷地内で顧客参加型イベントも行っている。顧客は、実際
に参加して楽しい体験をする事により、店舗自体にも魅力を感じ、同時にエルメスと
いうブランドに対する認知度を更に高めている。実際、2013 年の冬に行われた「エ
ルメスのちいさなスケートリンク」という顧客参加型イベントでは、実際にスケート
教室を開催し、子供達がインストラクターからスケートを教わる事が出来た。この事
は、話題となり、メディアや SNS で取り上げられ、多くの人の知る事となった（図表
31）。
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図表31：顧客参加型イベント「エルメスのちいさなスケートリンク」
（出所）メゾンエルメス ホームページ 2013 年 12 月 14 日
第五項 ACT(肉体的経験価値とライフスタイル全般)
■ メゾンエルメスで商品を購入するという行為
エルメスの商品を購入することは、他の店舗でも可能である。この店舗を訪れて、
商品を実際に手に取り、質の高い接客を受ける事は、わざわざ足を運ぶ価値がある。
同じ商品を購入するのであれば、やはり多くの商品が比較検討し、良い接客を顧客は
受け、納得して購入したいと考える顧客は、多い。
■ イベントへ参加するという行為
期間限定で様々なイベントが開催されている。2014 年に開催されたイベントの一つに
「エルメスのふしぎな写真館」というのがある。「撮られたひとは、みんな笑顔になる...」
という仕掛けを持つ写真館が設置され、１時間待ちの人気となった。このようなイベン
トが定期的に開催される事で、顧客は足を運ぶ。
■ SNS に投稿されたウィンドウを見に訪れる行為
アーティストによる興味深いウィンドウディスプレイは、待ち行く人の視線を集め
る。人々が撮影し、SNS 等に投稿された画像は、それを見た人の好奇心をそそり、実
際に見てみたいと足を運ぶきっかけとなる。
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第六項 RELATE(準拠集団と文化との関連づけ)
■ 限定イベントへの参加者による連帯感
招待制のイベントへの参加は、参加者同士の連帯感が生まれ、顧客同士を繋ぐきっ
かけとなる。カレをテーマにしたファッション誌とのコラボレーションイベントでは、
全館を使って、イベントが行われた。生演奏やファッションショーが行われ、美味し
い料理がふるまわれた。限られた人達が楽しむことが出来る時間やサービスに、顧客
は優越感を感じ、参加者同士の一体感が生まれる。
■ 少人数での映画鑑賞による連帯感
40 人という少人数での、テーマ性のある映画鑑賞は、参加者同士の連帯感が生ま
れるやすい。ポピュラーな映像でなく、テーマにフォーカスした物で多いだけに、興
味を持ち、足を運ぶ人達の意識は共通するため、より強い連帯感を持ちやすい。
第三節 グッチ銀座店
第一項 経験価値分析
1921 年にグッチオ・グッチ（Guccio Gucci）が創業したイタリアのファッションブ
ランドである。バッグ・靴・サイフなどの皮革商品をはじめ、服、宝飾品、時計、香
水などを幅広く手がけている。ケリンググループの中核的存在である。
銀座店は、2006 年 11 月 3 日にグッチビルとしてオープンした。ビル一棟すべてが、
グッチというのは世界初であったことと、建築中に新しい店舗に関して様々な話題が
出ていたこともあり、顧客の期待度が高く、オープン時には 100 名上の行列が出来た。
店舗は、地下一階がメンズ、1～3 階がレディス、4 階がカフェ、5 階がオフィス、6 階
がギャラリー、7 階がイベントスペースという構成になっている。4 階にあるグッチカ
フェは、ミラノと銀座の 2 店舗しかなく、オープン後しばらくは、多くの人が来店し、
ウェイティングの列が出来るなどの状況であった。下記の図表 32 に、この店舗の経験
価値分析を示す。
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図表32：グッチ銀座店の経験価値分析
SENSE
（感覚的経験価値）
・ 独創的なデザインのファサード立体感
・ 金物を組み合わせたデザインによる光沢感
・ カフェの空間デザインによる開放感
FEEL
（情緒的経験価値）
・ グッチの世界に浸れるカフェで過ごす贅沢感
・ 上質なカスタマーサービスによる満足感
・ 「ジュエリー・アルチザンコーナー」による信頼感
THINK
（創造的・認知的経験価値）
・ 映画や文化的作品の数々触れる刺激
・ ディスプレイデザインによる刺激
・ チャリティーイベント参加によるブランドへの共感
ACT
(肉体的経験価値と
ライフスタイル全般)
・ チャリティー商品購入よる社会貢献という行為
・ 特注サービスを依頼するという行為
・ カフェでゆっくりした時間を過ごす行為
RELATE
(準拠集団と文化との
関連づけ)
・ 限定の「グッチチョコ」を共に楽しむ連帯感
第二項 SENSE（感覚的経験価値）
■独創的なデザインのファサード立体感
ファサードデザインは、光の彫刻家といわれるジェイムス・カーペンターによる物
である。ブロンズとシルバーの多面体ガラスで構成されたファサードは、立体的であ
り、夜は豊久将三による照明インスタレーションにより、建物全体で光を放つように
設計されている。シンボリックなファサードは、人々の視線を惹き付け、強くブラン
ドの印象を残す（図表 33）。
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図表33：ファサード
（出所）GUCCI ホームページ
■金物を組み合わせたデザインによる光沢感
クリェイティブディレクターであるフリーダ・ジャンニーニにより新インテリアデ
ザインが施された店内は、伝統的なグッチのマテリアルと、温かみを感じさせるポリ
ッシュドゴールド、スモークミラーなどの新しい金物素材を加え、モダンで新しいグ
ッチのブランドイメージを分かりやすく顧客に訴求している。店舗を訪れた顧客は、
その金物の光沢の組み合わせに視覚的な印象を受ける。
■カフェの空間デザインによる開放感
フリーダ・ジャンニーニのインテリアデザインのコンセプトの一つでもある、自然
光を取り入れた開放的な空間は、カフェ部分でも表現されている。ファサードのガラ
スを通して降り注ぐ自然光と、天井の高いカフェは、顧客に開放的で気持ちの良い空
間を体感させる事が出来、リラックスした時間を提供する。
第三項 FEEL（情緒的経験価値）
■グッチの世界に浸れるカフェで過ごす贅沢感
カフェスペースでは、グッチのアイコンであるバンブーが壁面に描かれ、床にはグ
ッチのシグネチャー柄のカーペットが敷かれている。食事は、グッチのマークが入っ
たプレートで提供され、メニューや伝票は、同じくシグネチャー柄が入ったレザーの
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ファイルで提供される。グッチの世界観にゆっくりと浸れる贅沢な時間を過ごす事が
出来る（図表 34）。
図表34：グッチカフェ
（出所）クレジットカード plus 2010 年 4 月 5 日
■上質なカスタマーサービスによる満足感
「セールスアソシエイトも、アルチザン（＝職人）であれ」という考えのもと、買
い物を超えた感動を提供することを目的として接客が行われている。専門知識をもっ
たスタッフの接客は、顧客に満足の行く購買体験を提供できる。
■「ジュエリー・アルチザンコーナー」による信頼感
店内で時折に開かれる「アルチザン コーナー」では、イタリア・フィレンツェの
グッチ工房からレザーグッズの職人、スカーフなどのシルク製品の職人、ジュエリー
の職人等、多数の職人が来日し、伝統のクラフトマンシップを披露する。顧客が店頭
で、普段見ることのない制作工程を目にすることで、商品の品質の高さを再認識し、
ブランドへの信頼感を新たにする。
第四項 THINK（創造的・認知的経験価値）
■ 映画や文化的作品の数々触れる刺激
グッチは、2012 年より、シネマルーム「シネマ ヴィジョナリーズ」を開設し、名
作映画の上映を定期的に行って来た。貴重な文化遺産である映画の修復・保存活動を
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救う活動を行っている The Film Foundation とのパートナーシップを結び、フィルム
の損傷、劣化により上映出来なくなった作品を、映画という文化財保存を行うため、
上映を続けて来た。これらの素晴らしい作品に触れる事により、顧客は感性が刺激さ
れ、創造力を豊かにする事が出来る。
■ ディスプレイデザインによる刺激
定期的に取り替えられるファサードのウィンドウディスプレイは、顧客だけでなく、
前の行き交う人を魅了し、ブランドの存在を認知させる。2013 年に行われたディス
プレイでは、「ジョジョの奇妙な冒険」で知られる荒木飛呂彦とのコラボレーション
が行われた。作品に登場するアニメのキャラクターとグッチの商品を組み合わせは、
非常に刺激的であり、多くの写真が SNS に投稿され、大きな話題となった。
図表35：徐倫とのコラボレーションによるウィンドウディスプレイ
(出所)原宿・表参道 jp 2013 年 1 月 8 日
■ チャリティーイベント参加によるブランドへの共感
グッチは、これまでチャリティーを目的とした商品の販売を行い、その売上げをユ
ネスコ等の機関に寄付する事により、子供達の教育支援等を行って来た。東日本大震
災の後には、奨学金を設立によって学生を支援し、更に、2011 年より毎年、チャリ
ティーアイテム販売し、売上げを赤十字に寄付している。これらの活動は、人々の共
感を呼ぶ。
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第五項 ACT(肉体的経験価値とライフスタイル全般)
■ チャリティー商品購入よる社会貢献という行為
顧客は、店頭でチャリティーアイテムを購入する事で、買い物を楽しむと同時に、
顧客は社会貢献を行う事も出来る。限定のアイテムを手に入れられる優越感とともに、
良い事を行っているという気持ちは、人々の行動を変化させる。
■ 特注サービスを依頼するという行為
グッチ銀座店には、「メイド・トゥ・オーダー」というハンドバッグサービスの特
注サービスや、「メイド・トゥ・メジャー」というウェアやシューズのサービスがあ
る。これらのサービスは、自分だけの特別な物を手に入れるという贅沢が心を満たす
と共に、顧客が店頭に足を運ぶきっかけとなる。
■ カフェでゆっくりした時間を過ごす行為
グッチカフェは、イタリアのミラノと銀座のみのサービスである。銀座の目抜き通
りに位置したビルの 4 階から街を見下ろしながら、天井の高い広々とした空間でゆっ
くりとお茶を味わう。このような時間は、顧客にとって貴重なものであり、定期的に
訪れたくなる場所となる。
第六項 RELATE(準拠集団と文化との関連づけ)
■限定の「グッチチョコ」を共に楽しむ連帯感
グッチカフェで提供される「グッチチョコ」は、購入可能である。バレンタイン等
のイベントの時期には、限定バージョンの商品も販売され、4 個入りで 2,100 円という
値段にも関わらず、売り切れとなる。このように、限定の商品を手に入れ、それを送
り合う事で、顧客同士の繋がりが生まれる。
第四節 シャネル銀座店
第一項 経験価値分析
ガブリエル シャネル（通称 ココ・シャネル）により、1910 年に設立されたフラ
ンスのブランド。高級婦人服、香水、化粧品、ハンドバック、靴、アクセサリー、時
計等の製造・販売を行う世界的企業グループである。シャネル銀座店は、2004 年 12
47
月 4 日に世界最大級のシャネル銀座ビルディングとしてオープンした。当時、シャネ
ル・ジャパン社長、リシャール・コラス氏が「日本では、シャネルが素晴らしい建物
で、素晴らしいことをやっているから、素晴らしいブランドというブーメラン・エフ
ェクトがあると思っているからこの設備に投資した」と発言したように、従来のシャ
ネルには無い、新しい試みが多く組み込まれた。下記の図表 36 に、この店舗の経験価
値分析を示す。
図表36：シャネル銀座店の経験価値分析
SENSE
（感覚的経験価値）
・ ファサード前面で映し出される様々な映像による高揚感
・ EV のボタン、駐車場エリアまで至る世界観による満足感
・ シャネルのツイードを使ったレストラン空間での幸福感
FEEL
（情緒的経験価値）
・ 商品と世界観に包まれる満足感
・ 若手育成の為のイベントを行うブランドへの信頼感
・ レストラン、カフェでの質の高い料理を楽しむ満足感
・ 丁寧で質の高いサービスに対する満足感
THINK
（創造的・認知的経験価値）
・ 演奏会での音楽鑑賞による感性への刺激
・ 日本の伝統工芸品による創造性の刺激
・ ファサードの映像による創造性への刺激
ACT
(肉体的経験価値と
ライフスタイル全般)
・ イベントへの参加という行為
・ レストラン、カフェで食事を楽しむ行為
・ シャネルの銀座店で購入するという行為
RELATE
(準拠集団と文化との
関連づけ)
・ 招待者イベントの参加者同士の連帯感
・ ベージュでの結婚式への参加者同士の繋がり
第二項 SENSE（感覚的経験価値）
■ ファサード前面で映し出される様々な映像による高揚感
通りに面したファサードの壁面は、幅 19m×高さ 37m あり、約 70 万個の LED が施
されている。この壁面を使って、シャネルは様々な映像を映し出し、人々の魅了して
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いる。シャネルを象徴する CC のマークやツィードの映像、季節を象徴する様な映像、
4 階のイベントに関する映像等がシャネルのブランドカラーである白と黒で映し出
される。これらの映像のバリエーションは、ホームページで確認するだけでも 25 種
類以上あり、そのバリエーションにおいても人々楽しませている。派手なカラフルな
色合いでなく、白と黒のみによる完成度の高い映像は、クラシカルで上品なイメージ
を持つ。これらの映像は、顧客だけではなく、道行く人までも、視覚的に惹き付ける。
そして、その大きさと、クリエイティビティにあふれる映像で、人々の気持を高揚さ
せる（図表 37）。
図表37：ファサードと映像パターン
（出所）シャネルギンザ ホームページ
■ EV のボタン、駐車場エリアまで至る世界観による満足感
店舗の至る所にシャネルのブランド象徴するデザインが施され、訪れる顧客がシャ
ネルの世界観にどっぷりと浸り、五感のすべてでブランドを感じる事が出来る。EV
のボタン部分のブランドのロゴ、ブランドに関する書物が揃った本棚、ココ・シャネ
ルが愛したパールをテーマとしたオブジェ、駐車場部分の床や壁面に至まで、細部に
までブランドのデザインが施されている。本棚の前には、閲覧用テーブルが用意され、
大型本も読みやすいように、可動式天板が使われている。ブランドを愛する顧客が、
ゆっくりと時間を掛け、その世界観に十分に触れる事が出来、満足を得る事が出来る
作りとなっている（図表 38）。
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図表38：店内のオブジェ、EV ボタン、駐車場
（出所）GLOBE-TROTTER 2007 年 7 月 3 日
■ シャネルのツイードを使ったレストラン空間での幸福感
ビルの 10 階のあるレストラン「BEIGE（ベージュ）」、屋上にあるテラス「Le Jardin
de Tweed（ル・ジャルダン・ドゥ・ツイード）」では、シャネルの世界観に包まれな
がら、アラン・デュカスの料理を味わう事が出来る。店内のソファーや壁には、ツィ
ードが使われ、テラスの緑は、ツィードの柄に剪定されている。デザートには、カメ
リアがあしらわれたチョコレートが提供され、顧客は、目だけでなく、舌でもブラン
ドの世界観を味わう事が出来る（図表 39）。
図表39：店内、テラス
(出所) BEIGE ホームページ
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第三項 FEEL（情緒的経験価値）
■ 商品と世界観に包まれる満足感
3 フロアにわたる売り場に、陳列されている化粧品からバック、洋服に至るまでの
様々な商品と、ブランドに関連するオブジェや書籍等のディスプレイが見事に調和し、
ブランドの世界観を作り上げている。顧客は、贅沢な空間を楽しみながら、特別な時
間を過ごし満足を得る。
■ 若手育成の為のイベントを行うブランドへの信頼感
4 階には、CHANEL NEXUS HALL というイベントスペースが作られており、ブランド
に関するイベントの他、若手の音楽家や写真家等のアーティストの演奏会や展示を行
う事で、文化の支援も行っている。顧客は、このようなブランドの精神に共感し、ブ
ランドへの信頼を深める。
■ レストラン、カフェでの質の高い料理を楽しむ満足感
飲食フロアでのレベルの高い食事やサービスは、ブランドを愛する人だけでなく、
食を楽しみたい人達も魅了し、ブランドの世界観に引き込む。世界的なブランドと世
界的に認知されたシェフによる食のコラボレーションは、互いの良さの相乗効果によ
り、ブランドにも良いイメージをもたし、顧客によい印象を植え付ける。
■ 丁寧で質の高いサービスに対する満足感
特別なトレーニングを受けたスタッフによる質の高い接客による満足感が、顧客の
購買体験をより豊かなものとする。化粧品、ハイジュエリー、時計、プレタポルテな
ど、幅広く商品を扱うフラッグシップショップならではの接客を行うべく、商品ごと
の専門のトレーナーによる教育により、よいサービスが行われている。
第四項 THINK（創造的・認知的経験価値）
■ 演奏会での音楽鑑賞による感性への刺激
4 階の CHANEL NEXUS HALL で行われる演奏会に参加する事により、感性が刺激され
る。若い才能に新たな才能に触れ、顧客の感性も豊かになる。
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■ 日本の伝統工芸品による創造性の刺激
レストランの所々には、日本の伝統工芸品が、「シンプル＆エレガント」のテーマ
の元に、さりげなくディスプレイされている。ヨーロッパのブランドの空間でありな
がらも、日本の工芸品がしっくりと馴染む空間は、そこに共通する歴史に紐づいた高
いクラフトマンシップがあるからである。それらの質の高い品々は、その組み合わせ
の斬新さで顧客に驚きを与え、感性を刺激する。
■ ファサードの映像による創造性への刺激
シーズンごとに変化するファサード映像は、人々に驚きと、見る楽しみ与える。人々
は、季節を感じると共に、その高いクリエイティビティに自身の創造力へのよい影響
を受ける。
第五項 ACT(肉体的経験価値とライフスタイル全般)
■ イベントへの参加という行為
3 層に渡る売り場で物を購入するというだけでなく、ホールでイベントに参加する
という、通常とは違った形で、ブランドの空間を楽しむ事が出来る。いつもと違った
角度から、ブランドに触れる事により、ブランドを再認識し、より深く知る事が出来
る。その楽しみの為に、顧客は、また店舗を訪れる。
■ レストラン、カフェで食事を楽しむ行為
ディナーを楽しむだけでなく、テラスで気軽に午後のお茶を楽しむ事も出来る。気
軽に訪れる事が出来る質の高い空間に、顧客は親しみを感じ、様々なシチュエーショ
ンに応じて、色々な使い方をするようになる。
■ シャネルの銀座店で購入するという行為
このフラッグシップショップに周りにも、百貨店の中やホテルのブティックなど、
シャネルの店舗は点在している。にもかかわらず、わざわざ銀座のシャネルを訪れ、
購入する事は、同じ買うなら、フラッグシップショップで特別なサービスを受け、購
入したいという顧客の気持ちの表れである。
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第六項 RELATE(準拠集団と文化との関連づけ)
■ 招待者イベントの参加者同士の連帯感
4 階のホールでは、演奏会の他に、コレクションや新作の発表会が行われる。一般
に先駆けたこれらのイベントは、選ばれた参加者という優越感が、参加者同士の共通
認識となり、互いの連帯感が生まれる。
■ ベージュでの結婚式への参加者同士の繋がり
ベージュでは、年間 20 組限定で結婚式を上げる事が出来る。テラス付きの会場は、
自然光を楽しむ事も出来、夜は銀座の夜景を楽しみながらパーティーを行う事が出来
る。カメリアをあしらった特注のウェディングケーキなど、ここならではのサービス
を受ける事が出来る為、限られた列席者と新郎新婦は、同じ思いを共有する。
第五節 カルティエ銀座 2 丁目店
第一項 経験価値分析
カルティエは、「Jeweller of kings , king of jewellers 王の宝石商、宝石商の
王」と言われるフランスのジュエリー・高級時計の名門ブランドである。1847 年 に宝
石細工師ルイ＝フランソワ・カルティエが、師のアドルフ・ピカールからパリのモン
トルグイユ通り 29 番地のジュエリー工房を受け継ぎ、その後、彼が 1853 年ヌーヴ・
デ・プティ・シャン通り 5 番地に、個人顧客を対象としたジュエリーブティックを構
えた。
銀座二丁目にあるこの店舗は、長くこの地にあったが、2007 年 11 月に大幅なリニュ
ーアルを行い、世界最大のブライダルサロンを持つ、ゴールドの外装の店舗となった。
このリニューアルよって、存在感のある店舗となり、近隣のシャネル、ルイ・ヴィト
ン、ブルガリと共に話題を提供し、人気を保っていた。現在、この店舗が入っていた
大倉本館が、耐震不足により立て替えとなった為、店舗が 10m ほど先の場所に移転し
ている。ただし、新しくたてられるビルには、すでにカルティエの入居は決まってお
り、2016 年の秋には、再び同じ場所でオープンする予定である（週刊ダイヤモンド 14
年 12 月 06 日号）。
下記の図表 40 に、カルティエ銀座 2 丁目点の経験価値分析を示す。
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図表40：カルティエ銀座 2 丁目店の経験価値分析
SENSE
（感覚的経験価値）
・ ゴールドに光り輝くファサードの存在感
・ シーズンごとのディスプレイによる高揚感
・ 世界最大の店舗と言われる広々とした空間の満足感
FEEL
（情緒的経験価値）
・ 贅沢な接客サービスによる満足感
・ ブライダルサロンで受けるサービスの充足感
・ 卓越した技術のよる商品を見る事による信頼感
THINK
（創造的・認知的経験価値）
・ ジュエリー展示での創造性の刺激
・ 美しいディスプレイを見る事による刺激
・ 質の高い創造性による感性への刺激
ACT
(肉体的経験価値と
ライフスタイル全般)
・ SNS でシェアされた写真を見て、訪れるという行為
・ ブライダルサロンをカップルで訪れるという行為
・ ２丁目ブティックで買うという行為
RELATE
(準拠集団と文化との
関連づけ)
・ 非売品のレターセットを使ったやり取りという繫がり 
・ 結納返しにカルティエのものを送るという繫がり 
第二項 SENSE（感覚的経験価値）
■ ゴールドに光り輝くファサードデザインの存在感
この店舗は、2007 年 11 月に大幅なリニューアルが行われ、“究極の贅（ぜい）”を
コンセプトにゴールドストライプの外装へと変化した。このリニューアルにより、今
までの重厚な伝統的な雰囲気から、モダンで洗練されたイメージへと変化した。夜に
は、内部に施された LED 電球が、ゴールドの外装を照らし、更に印象的な物となる。
加えて、クリスマスの時期には、ギフトをイメージさせる赤いリボンがビル全体に掛
けられ、光り輝くため、近隣のラグジュアリーブランドのクリスマスイルミネーショ
ンと共に話題になり、多くの写真が SNS 等で投稿される（図表 41）。
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図表41：ファサード
（出所）PHOTI is Life TOKYO Architecture －銀座－ 2010 年 10 月 28 日
（出所）「そんな男に誰がした」 銀座のイルミネーション 2012 年 11 月 19 日
■ シーズンごとのディスプレイによる高揚感
ファサードには、小さな窓がいくつか設けられ、シーズンごとに商品がディスプレ
イされる。顧客は、ディスプレイが変化するたびに、それを見る事で季節を感じ、わ
くわくし高揚感を感じる。店舗が面する四つ角には、シャネル、ブルガリ、ルイ・ヴ
ィトンの松屋店があり、クリスマスシーズンには、それぞれのブランドが行うイルミ
ネーションにより、相乗効果で更に印象的に人の目に映る。
■ 世界最大の店舗と言われる広々とした空間の満足感
総面積 1,030 平米を誇る店舗には、豪華なシャンデリアを配した一階の売り場、温
かみのある内装のデザインが施された地下一階のブライダルサロンなどがある。様々
なラインの商品が扱われている店舗である為、その商品ごとに合ったサービスや空間
が階ごと、コーナーごとに提供している。それぞれの違いを楽しむ事で、顧客は、ブ
ランドの幅の広さを知り、満足のいく購買体験を楽しむ事が出来る。
第三項 FEEL（情緒的経験価値）
■ 質の高い接客サービスによる満足感
カルティエは、他のブランドの比べ、そのブランドの質の高さゆえに、上得意顧客
を抱えている事が多い。その為、以前は、そのブランドの伝統と商品の品質に頼った
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接客が行われており、ブランド力が販売力を支えている状態であった。しかし近年は、
伝統と品質だけでは物は売れなくなり、接客にも顧客の心に響く高い接客技術が求め
られるようになった。新たなトレーニングを行うと同時に、「サービスエクセレンス」
という専任のスタッフを置き、販売員の接客をチェックし、マンツーマンで指導する
事を始めた。この指導により、顧客の心に響く接客が出来るようになり、満足度の高
い購入体験を顧客は得る事が出来るようになった。
■ ブライダルサロンで受けるサービスの充足感
地下一階のブライダルサロンでは、結婚を控えたカップルが気軽に訪れられるよう
に接客にも色々な工夫が施されている。それまでは、テーブル中心だった接客を、カ
ウンター中心のものとし、その大きさも今までの 4 倍とした。他のフロアの様な重厚
なイメージではなく、落ち着きがありながらも、温かみのある空間は、顧客の求める
サービスを受ける事が出来、満足度が高い。結婚を気に始めて、カルティエを訪れる
カップルも多い、彼らが慣れないラグジュアリーブランドのサービスを気軽に受けら
れる事で、充足感を感じる事が出来る。の加えて、接客の際に振る舞われる非売品の
チョコレートは、コーヒービーンズ入りでとても美味しいとブログ等で話題になるほ
どであり、ここで接客を受けて、チョコレートを味わった事があると言う事は、顧客
の優越感を満足させる。
図表42：ブライダルサロンと非売品のチョコレート
（出所）HOUYHNHNM 2011 年 3 月 7 日
（出所）萌えよ！札幌戦車隊 ♪♪カルティエ♪ 2010 年 9 月 3 日
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■ 卓越した技術のよる商品を見る事による信頼感
カルティエの商品は、一つ一つ丁寧に、卓越した技術による加工が施されている。
それらを実際に目にする事で、技術の高さを確認し、ブランドへの信頼度が上がる。
第四項 THINK（創造的・認知的経験価値）
■ ジュエリー展示での創造性の刺激
時折、開催される歴史的な作品「カルティエコレクション」の展示会がある。NY
のメトロポリタン美術館を始めとする世界の美術館で展示が行われるほど、質の高い
作品である。それらの作品に実際に触れる事により、顧客のブランドへ認知が深まる。
■ 美しいディスプレイを見る事による刺激
毎年クリスマスじきになると建物全体に飾られる赤いリボンを始め、定期的に、フ
ァサードのウィンドウを使い、商品のディスプレイが行われる。アイコンであるパン
テールと共に、小さな商品が丁寧に飾られており、ガラスケースで見る商品とはまた
違った印象を顧客に与え、作り出されたシーンは、顧客の創造力を刺激する。
■ 質の高い創造性による感性への刺激
カルティエの商品は、様々なモチーフが用いられている。パンテール（豹）を始め
とし、フラワーモチーフ、アニマルモチーフ、爬虫類のモチーフ等がある。どの商品
も、見事なまでに、その形を再現しながらも、ジュエリーとしての美しさを失う事が
ない。高い創造性が作り出す美しい商品は、顧客に驚きを与え、感性を刺激する。
図表43：様々なモチーフ
(出所)カルティエ ホームページ
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第五項 ACT(肉体的経験価値とライフスタイル全般)
■ SNS でシェアされた写真を見て、訪れるという行為
定期的に行われるディスプレイは、見ている人が撮影したくなる様な美しさや、驚
きを持つ。撮影されたそれらの写真は、ブログや SNS に投稿され、それを見た人がま
た店舗を訪れて、また写真の投稿するようになる。
■ ブライダルサロンをカップルで訪れるという行為
カルティエの中でも世界最大のサロンであるため、多くのカップルが訪れる。結婚
を控えたカップルというのは、比較的若く、初めてカルティエを訪れるという多い。
彼らが訪れやすい空間を作り出す事で、ブランドのイメージを訴求し、その後も折に
触れて、通い続けたくなる店舗となる。
■ ２丁目ブティックで買うという行為
カルティエの商品は、百貨店や販売代理店で購入する事はかのである。にもかかわ
らず銀座にまで足を延ばし、わざわざ２丁目のブティックを訪れ、購入する事は、こ
の店舗での特別なサービスや、贅沢な空間を味わう事が出来るからである。
第六項 RELATE(準拠集団と文化との関連づけ)
■ 非売品のレターセットを使ったやり取りという繫がり 
カルティエのレターセットを使い、ブランドを好む人同士がやり取りを行う。ブラ
ンドの良さを感じ、そこに価値を感じる顧客同士の繋がりがある。
■ 結納返しにカルティエのものを送るという繫がり 
ブライダルサロンに象徴されるように、カルティエの商品は、結婚などのイベント
にしようされる機会が多い。折に触れて、互いに同じブランド物を送り合うというこ
とで、同じ物を好む顧客同士の繋がりが生まれる。
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第六節 アップルストア銀座店
第一項 経験価値分析
アップルは、アメリカ合衆国カリフォルニア州クパティーノに本社を置く、インタ
ーネット、デジタル家電製品および同製品に関連するソフトウェア製品を開発・販売
する多国籍企業である。
銀座店は、2003 年 11 月 30 日に旧サエグサ本館ビルをリニューアルする形でオープ
ンした。シンプルで、訴求力のあるファサードは、人々の目を引き、顧客のみならず、
行き交う人、海外からの観光客をも魅了している。
下記の図表 44 に、この店舗の経験価値分析を示す。
図表44：アップルストア銀座店の経験価値分析
SENSE
（感覚的経験価値）
・ ファサードデザインにインパクトによる存在感
・ シンプル、愛着のあるアイコンによる親近感
・ 商品を触る事が出来、体感出来ることによる満足感
FEEL
（情緒的経験価値）
・ 色々な体験が出来るイベントやサービスによる充足感
・ 商品に触れられ、良さを感じられる陳列による満足感
・ 友達のように気軽なスタッフの対応による親近感
・ アップルストアがある安心感
THINK
（創造的・認知的経験価値）
・ デモ等よる実演による創造力への刺激
・ ワークショップでの知性への刺激
・ 商品に触れる事によるブランドの認知
ACT
(肉体的経験価値と
ライフスタイル全般)
・ 他の販売店でなく、直営店で購入するという行為
・ イベント、ワークショップへ参加する行為
RELATE
(準拠集団と文化との
関連づけ)
・ 共に新発売の機種の購入の為に行列を作る連帯感
・ イベント、ワークショップへの参加者同士の連帯感
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第二項 SENSE（感覚的経験価値）
■ ファサードデザインにインパクトによる存在感
商品と同じデザインのファサードを用いることで、顧客に視覚的がその存在を容易
に認識出来、親しみを感じてもらう事が出来ている。商品と同様の素材感で統一する
事で、ブランドのイメージを一つし、視覚的に顧客のブランドの認知を高めている。
図表45：ファサード
(出所)アップル ホームページ Apple Store 銀座
■ シンプル、愛着のあるアイコンによる親近感
ファサードでなく、店内のエレベーター部分など、店内の所々に施された光るロゴ
マークは、商品を利用する顧客にとって愛着のある見慣れた物であり、視覚的な訴求
力を持ち、顧客に店舗への親近感を感じさせる。
■ 商品を触る事が出来、体感出来ることによる満足感
一階部分は、購買体験のフロアとして、顧客が気軽に商品に触れられるように作ら
れている。顧客は自由に商品に触れ、操作性やデザインなどを確認する事が出来る事
により満足感を得る事が出来る。加えて、ファサード部分は、前面がガラス張りで外
から中が見通せ、気軽に入店しやすいようになっている。什器は、商品の冷たい印象
を木の素材を使う事により、柔らかいイメージとし、商品配置は、大きなテーブルを
用い、スタッフが横から接客を行う事で、友人との会話のように気軽に話しが出来る
よう工夫されている。その為、機器の配置は、人が二人並ぶように間隔が空けられて
いる。視覚的にも、聴覚的にも、ブランドの考え方が伝わる様になっている。
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図表46：売り場
(出所) anastasia congdon 2014 年
第三項 FEEL（情緒的経験価値）
■ 色々な体験が出来るイベントやサービスによる充足感
アップルギンザでは、購入体験以外に、所有体験（Ownership Experience）という、
すでに商品を持っている顧客へのサービスが充実させている。メンテナンスの相談、
技術的サポート、使い方のレクチャーなど、顧客は購入した後でも、色々なサービス
を受ける事が出来る。このサービスは、初心者向け、障害者向け、ジュニア向けの物
もあり、幅広い顧客に対して対応を行っている。アップルギンザの 140 名のスタッフ
の大半がこの所有体験を担当している。これは、販売するだけではなく、その後の使
用をより快適なものとする事で、次の購入に繋がるからである。顧客は、購入したら
終わりではないサービスに満足し、充足感を得る事が出来る。
■ 商品に触れ、良さを感じられる陳列による満足感
商品が陳列された部分には、余計なものが置かれていない。同じ商品を販売する電
気製品の販売店等と比較すると、そのシンプルさがよく分かる。POP などは極力排除
され、商品も多く設置するのではなく、ある程度の間隔を空け、試しやすく見やすく
作られており、顧客は満足を得ることが出来る。
■ 友達のように気軽なスタッフの対応による親近感
スーツを着用でなく、お揃いの T シャツを着用し、気軽に話しかけやすいようにイ
メージを持たせている。接客も大きなテーブルの前に、横に並ぶ事で、顧客と同じ目
線で商品を見て行う為、気軽に質問しやすく、また気軽に店舗に来ようと思わせる。
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■ アップルストアがあるという安心感
アップルストアでのサービスの良さ、店舗の良いイメージは、困った事や相談事が
あるとストアに行けば良いという安心感を顧客に与える。販売店を通した購入は、そ
の後の対応はメーカー側が対応される事が多く、その多くはフリーダイヤルやメール
等の対応となる為、聞きたい事が聞きづらく、顧客の意図も伝わりにくい。直接、顔
を合わしながら、質問出来る場所がある事は、顧客にとって安心感を与える要素とな
る。最近は、混雑を避けるため、ネット上で相談の時間を予約する事も出来、店舗を
訪れる顧客の心理的負担を軽減するよう配慮されている。
第四項 THINK（創造的・認知的経験価値）
■ デモ等よる実演による創造力への刺激
所有体験をコンセプトにする２階フロアでは、メンテナンスの対応の他に、更に商
品を使いこなす為の方法をレクチャーしている。購入した時点でいくつかのアプリケ
ーションが入っている細かなマニュアルが存在しないため、使いこなせず、使用した
事のない顧客も多い、基本の使い方を教えると共に、その機能によって更に楽しく使
用出来る手法までレクチャーを行い、顧客の創造力を刺激する。顧客は、商品の可能
性の広さを再確認し、更に使いこなすことで、色々な作品を生み出す事が出来る。
■ ワークショップでの知性への刺激
3 階のシアターでは、顧客を招き製品のデモンストレーションや、各種のワークシ
ョップが定期的に開催されている。顧客は、ここで更に新しい使い方を知り、商品を
使いこなす事で、新たな作品を生み出す事が出来る。ワークショップへの参加は、顧
客の創造力を刺激する。
■商品に触れる事によるブランドの認知
直接店舗に訪れ、商品を手に取る事により、使い心地、デザインの良さ、機能等を
認識し、ブランドに対する認知度が上げる顧客が多い。フルラインラインナップが揃
う売り場で、比較検討しながら、自由に商品を手に取る事が出来る。購入を強く勧め
られたり、スタッフが張り付いて接客する事がないため、気軽に楽しむ事が可能であ
り、そのフレンドリーさが、ブランドの印象にも繋がる。
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第五項 ACT(肉体的経験価値とライフスタイル全般)
■ 他の販売店でなく、直営店で購入するという行為
アップルの製品には、電化製品を販売店、携帯電話販売代理店、それらの企業が運
営するオンラインショップなど、様々な販売形態が存在する。そのような状況でも、
直接アップルのスタッフと話をし、購入したい人は多い。新製品販売開始時には、特
にその傾向が強く、長い列を作り店舗で購入しようとする人が多い。
■イベント、ワークショップへ参加する行為
商品を購入した顧客が、更にその商品の機能を理解し、使いこなす為、イベントや
ワークショップに参加する。マニュアルを用意していないアップルの商品は、感覚で
使いこなす事がある程度可能だが、深く商品を理解し使いこなす事で、更に、よい作
品や完成品を生み出す事を可能とする事が出来る。結果として、その良さを知った顧
客は、イベントやワークショップに参加する為に、店舗を度々訪れる事となる。
第六項 RELATE(準拠集団と文化との関連づけ)
■ 共に新発売の機種の購入の為に行列を作る連帯感
新製品販売開始時に、毎回、徹夜で行列を作り発売開始を待つ顧客がいる（図表
47）。彼らは、アップルストアで購入する事と、スタッフとハイタッチを楽しみに何
日も前から待ち続けるのである。このような顧客の中には、常連のメンバーがおり、
行列し待つ間に連帯感が生まれ、同じ様な価値観を持つ同士の強い繋がりが生まれる。
図表47：iPhone6 の発売を待つ行列
（出所）CNET JAPAN ホームページ 2014 年 9 月 19 日
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■イベント、ワークショップへの参加者同士の連帯感
イベントやワークショップは、毎日 4、5 件開催されている。初心者向け、キッズ
向け、ビジネスパーソン向けなど、様々なものがある。度々、このようなイベントに
参加する事により、顧客同士が顔見知りになり、お互いに情報交換をし合うなど、コ
ミュニケーションを深める事により、顧客同士の繋がりが生まれる。
第七節 アバクロンビー＆フィッチ銀座店
第一項 経験価値分析
本社を、アメリカ合衆国オハイオ州ニューオールバニに置く、SPA 企業である。
2009 年 12 月 15 日銀座六丁目にフラッグシップショップのオープンと同時に、日本
への上陸を果たす。翌年の 2010 年 10 月に福岡店をオープン、国内のおける通常の店
舗は、この２店舗のみである。加えて、2014 年 11 月 22 日に日本初アウトレット店を
御殿場にオープンさせている。下記の図表 48 に、この店舗の経験価値分析を示す
図表48：アバクロンビー＆フィッチ銀座店の経験価値分析
SENSE
（感覚的経験価値）
・ 本国の店舗を思わせる雰囲気による満足感
・ 肌を露出したエントランスの店員に接客による存在感
FEEL
（情緒的経験価値）
・ 商品を選びにくいフロアレイアウトのよる不快感
・ モデルを起用した独特の接客サービスによる不安感
THINK
（創造的・認知的経験価値）
・ 独特な雰囲気やサービスによる刺激
ACT
(肉体的経験価値と
ライフスタイル全般)
・ 話題のブランドで買い物を行っているという行動
・ 事故等でのブランドへの不信感から来る行動
RELATE
(準拠集団と文化との
関連づけ)
— 
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第二項 SENSE（感覚的経験価値）
■ 本国の店舗を思わせる雰囲気による満足感
元々、日本上陸前から芸能人が着用する等話題があったブランドであった為、すで
にブランドの認知度が高く、購入した経験がなくとも、ブランドの存在を知っている
人は多かった。そのため、日本の店舗に、本国のデザインをそのままを持ち込む事は、
ブランドのイメージ訴求が非常に効果的であった。銀座店でも本国同様、商品だけに
スポット当てて、店内は薄暗くし、色や素材も黒やスチールといった固く強いイメー
ジの物が使用し、大音量の音楽を流し、店内は独特の香りを漂わせている。本国の店
舗での購入経験がある顧客には、慣れ親しんだブランドの雰囲気を感じ、手軽に店舗
に訪れる事が出来る事を楽しみ、新たな顧客には、独特の個性あるブランドイメージ
を、視覚的にも聴覚的のも嗅覚的にも感じる事が出来る店舗である。
■ 肌を露出したエントランスの店員に接客による存在感
店舗のオープニング時にメディアで話題になった、肌を露出したモデルのよる接客
サービスは、ブランドの特徴である。顧客と共に写真を撮影し、店内の音楽に合わせ
踊りながら接客する独特のサービスは、顧客の五感を刺激する。オープン当時、それ
までは日本にはなかったサービスだけに、このサービスを目当てに訪れる客も多くい
た。
図表49：オープニングスタッフ
(出所) Oggi.TV 2009 年 12 月 14 日
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第三項 FEEL（情緒的経験価値）
■商品を選びにくいフロアレイアウトのよる不快感
この店舗では、雰囲気は本国のものを踏襲しているが、店舗レイアウトと本国の物
とは大きく異なっている。銀座の店舗はその立地特性により、各フロアの面積を大き
く確保出来ないため、細かく 11 層にも分かれたものとなっている。そのため、各フ
ロアの特徴が掴みにくく、どこにどのような商品があるか分かりにくい。加えて、エ
レベーターが 3 階と７階にしか止まらず、その他のフロアへは階段で上り下りしなけ
ればならないため、商品をもう一度見てみようとか、他のフロアの物と比較検討しよ
うという場合に、非常に買い物に手間が掛かる作りとなっており、買い物がしやすい
環境とは言い難い。
加えて、店内の照明が必要な部分しか確保されていないため、商品の色の判別がつき
にくく、自宅で購入した商品を見返してみると色の印象が違う場合もあり、顧客が商
品の購入に不快を感じる店舗となってしまっている。
■ モデルを起用した独特の接客サービスによる不安感
ルックスのよいスタッフによる接客は、オープン当初、マスコミで話題となり、店
舗を訪れ、スタッフと共に記念撮影を行い、ブログ等にアップする顧客が続出してい
た。しかし、日本の丁寧な接客に慣れ親しんだ顧客にとっては、その良さが伝わりに
くく、オープン後しばらくして、その接客の方法に不満を持つ顧客のよる投稿がブロ
グ等で目立つようになった。
第四項 THINK（創造的・認知的経験価値）
■ 独特な雰囲気やサービスによる刺激
他のブランドの店舗とは明らかに違った空間やサービスを用いているため、顧客の
ブランド認知度は高い。それまではなかった独特のブランドの世界観を全世界の店舗
で統一し、ぶれる事なく訴求する事で、顧客に刺激を与え、ブランドの存在感を示す
ことに成功している。
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第五項 ACT(肉体的経験価値とライフスタイル全般)
■ 話題のブランドで買い物を行っているという行動
有名人の着用している話題のブランドを購入し、身につけるという行為は、顧客の
購買意欲を満足させる。話題のお店に行く事で、トレンドを意識したおしゃれな自分
が演出することが出来る。
■ 事故等でのブランドへの不信感から来る行動
オープン時のメディアの反応とは、対照的に、オープン後しばらくしてからのネッ
トのニュースやブログ等では、マイナスの話題になる事が増加した。商品が見づらい、
接客が良くない等の口コミ以外に、2010 年に起きた、スタッフが上層から無線機を
誤って落下させ、下層階にいた顧客に大けがを負わせるという事件は、さらに大きく
ブランドイメージを傷つける事となった。加えて、この事件に関して、企業側はノー
コメントを貫いた為、この対応に不満を感じ、ブランドに不信感を持つ顧客が増加し、
ブランド離れが加速する事となった。現在、売上げ低迷により、福岡店はアウトレッ
ト店舗に業態変更され、銀座店は、閉店の噂が流れている。
第六項 RELATE(準拠集団と文化との関連づけ)
RELATE に関しては、挙げられる点が見当たらない。
第八節 ブルックスブラザーズ銀座店
第一項 経験価値分析
本社をアメリカ合衆国に置く、紳士服、婦人服専門店である。アメリカの歴代の大
統領が着用したと言われるトラディショナルブランドである。
この店舗は、現在のソフトバンク銀座店の場所に、2004 年オープンした。年齢や性
別など関係なく、ブルックスブラザーズをライフスタイルとして共感してもらえる人
をメインターゲットとし、スーツからカジュアル、スポーツラインまで幅広く扱って
いた。しかし、銀座への様々なブランドの出店や、海外からの観光客の増加で、ブラ
ンドイメージの維持や顧客確保が難しくなってきたことを理由に、2009 年 8 月に閉店
した。下記の図表 50 に、この店舗の経験価値分析を示す。
※店舗が現存しないため、当時の資料を参考に分析行った。
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図表50：ブルックスブラザーズ銀座店の経験価値分析
SENSE
（感覚的経験価値）
・ アメリカの本店を思わせる店舗づくりによる満足感
・ 伝統的なブランドを思わせるファサードによる信頼感
FEEL
（情緒的経験価値）
・ 国内最大級の売り場と豊富な品揃えによる満足感
・ 伝統的ブランドならではの丁寧なサービスによる満足感
THINK
（創造的・認知的経験価値）
・トラディショナルブランドとしての認知
ACT
(肉体的経験価値と
ライフスタイル全般)
・好意にしているスタッフの接客を受ける為の来店
RELATE
(準拠集団と文化との
関連づけ)
— 
第二項 SENSE（感覚的経験価値）
■ アメリカの本店を思わせる店舗づくりによる満足感
2018 年には、創業 200 周年を迎えるアメリカの老舗ブランドらしく、NY のフラッ
グシップショップは、ブランドの歴史を表す様な、伝統的で重厚な作りになっている。
銀座店も NY 店同様に、トラディショナルなブランドイメージを訴求出来るようい作
られていた。広々とした店内には、メンズ、レディース、キッズ、スポーツラインと、
フルラインが揃えられ、落ち着いた飴色の木の什器に陳列されることにより、その質
の良さが際立っていた。そのような店舗に訪れる顧客は、視覚的にブランドを認識す
るとともに、豊富な商品やセンスの良いコーディネートによりセンスの伝え続けられ
ている伝統の良さを感じる事が出来た。
■ 伝統的なブランドを思わせるファサードによる信頼感
ファサードには、本石が使用され、シンメトリーにデザインされており、ブランド
の歴史的イメージを正しく訴求している。重厚なデザインでありながら、ライトグレ
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ーの本石を使用する事により、ヨーロッパの伝統的なブランドとは異なった、アメリ
カのトラディショナルなブランドらしさを訴求出来ており、顧客は、その雰囲気から
ブランドの印象を視覚的に再認識し、ブランドへの信頼感を高めている。
図表51：かつてのブルックス ブラザーズ 銀座店
出所）MachiCard TOKYO23 -銀座-
第三項 FEEL（情緒的経験価値）
■ 国内最大級の売り場と豊富な品揃えによる満足感
メンズ、レディースなどに分かれた売り場でなく、家族と、もしくは恋人と共に訪
れ、買い物を楽しむ事が出来る商品カテゴリーの豊かさがある。トラディショナルな
ブランドらしく、少しずつ進化しながらも変わる事のないブランドイメージは、以前
に購入したものとのコーディネートも容易であり、長く使い続けることが可能である。
その為、一度気に入ると変わらず、定期的に店を訪れる顧客が多く、変わらない雰囲
気やサービスは、満足度が高い。
■ 伝統的ブランドならではの丁寧なサービスによる満足感
ブルックスブラザーズには、創業者ヘンリー・サンズ・ブルックスが定めたミッシ
ョンステートメントが存在する。「最高の品質の商品だけを作り、取り扱うこと。適正
な利益のみ含んだ価格で販売し、こうした価値を商品に求め、またその価値を理解で
きる顧客とのみ取引すること」というミッションが示すように、ブランドは、顧客と
の信頼関係によって作り上げられて来ている。そのようなブランドを支えるスタッフ
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の接客は、丁寧で質がよく、その良さに感銘を受け満足を得た人は、さらに通い続け
る事となる。
第四項 THINK（創造的・認知的経験価値）
■ トラディショナルブランドとしての認知
ブルックスブラザーズは、日本ではアメトラと呼ばれ、アメリカのトラディショナ
ルブランドとして、認知されている。しかし、ラルフローレン等の競合ブランドと一
緒にされる事も多く、明確な差別化が出来ていない。アメリカのトラディショナルブ
ランドとしては、認知はされているが、ブランド自体の認知が高いとは言い難い状況
である。
第五項 ACT(肉体的経験価値とライフスタイル全般)
■ 好意にしているスタッフの接客を受ける為の来店
店舗による肉体的経験価値というものよりも、顔見知りのスタッフをおり、良いサ
ービスが受けられることにより、その店舗に通い続けるという行為に繋がっている。
しかし、これらの経験価値も、その価値に重きを置く顧客の減少と共に、減少してい
る。
第六項 RELATE(準拠集団と文化との関連づけ)
RELATE に関しては、挙げられる点が見当たらない。
第九節 経験価値分析からの考察
候補のフラッグシップショップに関して経験価値分析を行った結果、以下の様な特
徴が見られた。
■すべての経験価値が提供出来ているフラッグシップショップと、提供出来ていない
フラッグシップショップが存在する。
分析を行ったフラッグシップショップのうち、ルイ・ヴィトン表参道店、銀座メゾ
ンエルメス、グッチ銀座店、シャネル銀座店、カルティエ銀座 2 丁目店、アップルス
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トア銀座店に関しては、５つの経験価値全てに関して、要素を挙げることが出来た。
逆に、アバクロンビー＆フィッチ銀座店とブルックス ブラザーズ銀座店に関しては、
いくつかの経験価値に該当する要素が見当たらなかった。加えて、５つ全て挙げるこ
とが出来た店舗に関しては、各経験価値とも 2、3 個の要素を挙げること出来、逆に、
５つ全てを挙げることが出来なかった 2 店舗に関しては、挙げることが出来た経験価
値に関しても要素が少なかった。
■すべての経験価値が提供出来ているフラッグシップショップは、多くの要素が存在
し、それらが相互に補完し合って、顧客に魅力的な経験を提供し続けている。
５つの価値全てが訴求出来ている店舗の共通点として、オープン時の話題性も高く、
加えて、年数が経過した後でも、話題に事欠かず、常に顧客の人気があることが挙げ
られる。新商品の投入と共にイベントの開催やディスプレイの一新を行う、もしくは、
大規模なリニューアルを行う事で、定期的に話題を提供しており、常にブランドを
様々な手法で顧客に訴求する事で、ブランドの鮮度を維持し、顧客の認知度を保って
いる。新たな要素の投入は、すでにある要素にも再び目が向けられるため、全体のブ
ランドイメージを損なうことなく、店舗を常に進化しているにように顧客に感じさせ
ることが可能である。これらの６つの店舗では、フラッグシップショップの存在を上
手く活かし、ブランドのロイヤルティの向上に貢献していると言える。
■すべての経験価値が提供出来ていないフラッグシップショップは、各経験価値の要
素が少なく、いくつかの要素は顧客にマイナスイメージを訴求している。
いくつかの欠損が見られるフラッグシップショップは、一つは、すでに閉店した店
舗であり、もう一つは、売上げが低迷している店舗である。現存しないことも店舗と
言うことで当時の資料不足もあるが、訴求内容が少なく、訴求出来ている経験価値も
顧客にとって魅力的なものではない。インパクトという意味では、2 店舗ともブラン
ドのアイデンティティを外装やインテリア、サービスを通して、他との差別化を図っ
ているが、最終的に、顧客の店舗における経験が、良いものとして訴求されていない
ため、結果として、その存在が活かされないどころか、マイナスにもなっている。
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■SENSE、FEEL、THINK の経験価値は、互い共通する点が多い
活かせているブランドのフラッグシップショップの５つの経験価値の中でも、
SENSE、FEEL、THINK の３つの経験価値を訴求している要素には、共通点が多い。デ
ザイン、サービス、ディスプレイの要素が、いくつかの経験価値を訴求出来ている点
が見受けられる。５つの経験価値の中でも、特に SENSE、FEEL、THINK の３つの経験
価値の要素が多く、高い価値が訴求出来ていると考えられる。この結果で、各ブラン
ドが顧客の感覚的、情緒的、創造的なブランド体験が重視し、訴求を行っていること
がわかる
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第７章 経験価値の構成要素
経験価値分析を通し、各ブランドの経験価値を構成する要素に、共通点が見られる
事に気づいた。SENSE（感覚的経験価値）の経験価値は、ファサードや内装のデザイン
に関する物が多く、FEEL（情緒的経験価値）に関しては、商品やサービスに関しての
物が多い。そして、THINK（創造的・認知的経験価値）に関しては、イベントやディス
プレイに関するものが多く見られる。
先行研究で挙げた Bernd H.Schmitt の『Customer Experience Management: A
Revolutionary Approach to Connecting with Your Customers（経験価値マーケティ
ング―消費者が「何か」を感じるプラスαの魅力）（2003）』によると、SENSE に関して、
次のように語っている。「プロセスについては、刺激の方法、さまざまな原則が（１）
様式を通して、（２）経験価値プロバイダー（ExPro）、（３）空間と時間を通して、３
つのレベルでいかに適用されるかということである。」としてあり、ブランドのアイデ
ンティティを表現し、顧客の製品購入への動機付けを行う為、適用すべき３つのレベ
ルを挙げている。視覚、聴覚、触覚などの様式の組み合わせ行う、もしくは、経験価
値プロバイダーの要素である空間環境やコミュニケーションの適用する、または、空
間と時間を演出方法として「認知的一貫性と感覚的バラエティ」を適用することが、
理想的であるということである。空間やコミュニケーションを通して、一貫したブラ
ンドイメージを季節や商品ごとに変化させ、顧客の五感への訴求を行う。空間や接客
サービス、ディスプレイなどが、SENSE の経験価値を伝える為には、有効であると考え
られる。
FEEL に関しても同じ様な記述が見受けられる。「フェイス・トゥ・フェイスの接触は、
強烈なフィーリングを引き起こす最も重要な要因である。サービスは、当然のことな
がら、このいい例である。」としている。であるならば、FEEL を訴求するには、顧客が
好感触を持つサービスを提供することが有効であると考えられる。
THINK に関しては、以下のように述べている。THINK 型 ExPro として、「驚きの感覚」
「興味をそそる状態」「挑発的な雰囲気」の３つの要素が必要である。
先行研究でもあるように、適切な訴求方法を選ぶことで、顧客に効果的に経験価値
を訴求する事が可能である。だとすれば、経験価値分析の結果から、訴求手法を知る
ことが可能ではないだろか。フラッグシップショップで効果的な訴求を行う為の手法
を明らかにするべく、各フラッグシップショップの経験価値分析の結果を元に、各経
験価値の構成要素の分類を行う。
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第一節 各ブランドのフラッグシップショップの構成要素
各ブランドのフラッグシップショップの経験価値分析をベースに、個々の経験価値
を訴求している要素の分類を行う。
第一項 ルイ・ヴィトン表参道店における経験価値の構成要素
ルイ・ヴィトンの表参道店の経験価値分析結果を元に、各経験価値を訴求する要素
の分類を行った。図表 52 に、その結果を示す。
図表52：ルイ・ヴィトン表参道店の経験価値分析結果による構成要素の分析
SENSE
・ 象徴的なファサードから受ける立体感 外装
・ 実際に商品や素材に触れる事により感じる上質感 商品
・ 拘りの素材とモチーフによる空間の親近感 インテリア
FEEL
・ 印象的なのファサードによる高揚感 外装
・ 表参道メンズが満たす男の遊び心
インテリア・商品
ディスプレイ
・ ＮＯに終わらない接客による満足感 サービス
THINK
・ 高いクラフトマンシップによる空間での高揚感 インテリア
・ エスパス ルイ・ヴィトンでの創造性の刺激 ディスプレイ
・ アーティストによるウィンドウディスプレイによる刺激 商品・ディスプレイ
ACT
・ わざわざ店舗で購入するという行動
サービス・商品・
インテリア
・ エスパスでアートを見に行くという行為 ディスプレイ
・ SNS で写真を見て後日そこを訪れるという行為 ディスプレイ
RELATE
・ 限定イベントでの参加者同士の連帯感
サービス・
ディスプレイ
・ スペシャルオーダーを送り合う事による共通の価値観 商品・サービス
・ 廃盤の商品もリペアし使い続ける人達同士の連帯感 商品・サービス
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第二項 銀座メゾンエルメスにおける経験価値の構成要素
銀座メゾンエルメスの経験価値分析結果を元に、各経験価値を訴求する要素の分類
を行った。図表 53 に、その結果を示す。
図表53：銀座メゾンエルメスの経験価値分析結果による構成要素の分析
SENSE
・ 繊細なファサードデザインによる透明感 外装
・ バーで提供される限定のチョコレートの満足感 商品・サービス
・ カラフルなレザーと美しいスカーフによる上質感 商品
FEEL
・ 「メゾン（家）」の世界感に触れる事による満足感 商品・インテリア
・ 「ピュイフォルカ シャンパンバー」で過ごす幸福感
インテリア・
サービス
・ 重要顧客のみ招待されるイベントでの優越感
ディスプレイ・
サービス
THINK
・ 「ギャラリーLE FORUM」での作品鑑賞による刺激
ディスプレイ・
サービス
・ 40 席のみの予約制のシアターでの映画鑑賞による刺激
ディスプレイ・
サービス
・ アーティストによるディスプレイやイベントによる刺激 ディスプレイ
ACT
・ メゾンエルメスで商品を購入するという行為
サービス・商品・
インテリア
・ イベントへ参加するという行為
ディスプレイ・
サービス
・ SNS に投稿されたウィンドウを見に訪れる行為 ディスプレイ
RELATE
・ 限定イベントへの参加者による連帯感
サービス・
ディスプレイ
・ 少人数での映画鑑賞による連帯感 サービス
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第三項 グッチ銀座店における経験価値の構成要素
第三項 グッチ銀座店の経験価値分析結果を元に、各経験価値を訴求する要素の分
類を行った。図表 54 に、その結果を示す。
図表54：グッチ銀座店の経験価値分析結果による構成要素の分析
SENSE
・ 独創的なデザインのファサード立体感 外装
・ 金物を組み合わせたデザインによる光沢感 インテリア
・ カフェの空間デザインによる開放感 インテリア
FEEL
・ グッチの世界に浸れるカフェで過ごす贅沢感
サービス・
インテリア
・ 上質なカスタマーサービスによる満足感 サービス
・ 「ジュエリー・アルチザンコーナー」による信頼感 商品・サービス
THINK
・ 映画や文化的作品の数々触れる刺激
サービス・
ディスプレイ
・ ディスプレイデザインによる刺激 ディスプレイ
・ チャリティーイベント参加によるブランドへの共感
サービス・
ディスプレイ
ACT
・ チャリティー商品購入よる社会貢献という行為 商品
・ 特注サービスを依頼するという行為 商品・サービス
・ カフェでゆっくりした時間を過ごす行為
商品・サービス
インテリア
RELATE ・ 限定の「グッチチョコ」を共に楽しむ連帯感 商品
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第四項 シャネル銀座店
シャネル銀座店の経験価値分析結果を元に、各経験価値を訴求する要素の分類を行
った。図表 55 に、その結果を示す。
図表55：シャネル銀座店の経験価値分析結果による構成要素の分析
SENSE
・ ファサード前面で映し出される様々な映像による高揚感 外装
・ EV のボタン、駐車場エリアまで至る世界観による満足感 外装・インテリア
・ シャネルのツイードを使ったレストラン空間での幸福感
インテリア・
サービス
FEEL
・ 商品と世界観に包まれる満足感
商品・インテリア
・サービス
・ 若手育成の為のイベントを行うブランドへの信頼感
サービス・
ディスプレイ
・ レストラン、カフェでの質の高い料理を楽しむ満足感 サービス・商品
・ 丁寧で質の高いサービスに対する満足感 サービス
THINK
・ 演奏会での音楽鑑賞による感性への刺激 サービス
・ 日本の伝統工芸品による創造性の刺激 ディスプレイ
・ ファサードの映像による創造性への刺激
外装・
ディスプレイ
ACT
・ イベントへの参加という行為
サービス・
ディスプレイ
・ レストラン、カフェで食事を楽しむ行為
商品・サービス
インテリア
・ シャネルの銀座店で購入するという行為
商品・サービス
インテリア
RELATE
・ 招待者イベントの参加者同士の連帯感 サービス
・ ベージュでの結婚式への参加者同士の繋がり
サービス・
インテリア・
ディスプレイ
77
第五項 カルティエ銀座店
カルティエ銀座店の経験価値分析結果を元に、各経験価値を訴求する要素の分類を
行った。図表 56 に、その結果を示す。
図表56：カルティエ銀座店の経験価値分析結果による構成要素の分析
SENSE
・ ゴールドに光り輝くファサードの存在感 外装
・ シーズンごとのディスプレイによる高揚感 ディスプレイ
・ 世界最大の店舗と言われる広々とした空間の満足感
インテリア・
サービス
FEEL
・ 贅沢な接客サービスによる満足感 サービス
・ ブライダルサロンで受けるサービスの充足感 サービス
・ 卓越した技術のよる商品を見る事による信頼感
商品・
ディスプレイ
THINK
・ ジュエリー展示での創造性の刺激
商品・
ディスプレイ
・ 美しいディスプレイを見る事による刺激 ディスプレイ
・ 質の高い創造性による感性への刺激 商品
ACT
・ SNS でシェアされた写真を見て、訪れるという行為 ディスプレイ
・ ブライダルサロンをカップルで訪れるという行為
サービス・
インテリア
・ ２丁目ブティックで買うという行為
サービス・
インテリア
RELATE
・ 非売品のレターセットを使ったやり取りという繫がり 商品 
・ 結納返しにカルティエのものを送るという繫がり 商品 
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第六項 アップルストア銀座店
アップルストア銀座店の経験価値分析結果を元に、各経験価値を訴求する要素の分
類を行った。図表 57 に、その結果を示す。
図表57：アップルストア銀座店の経験価値分析結果による構成要素の分析
SENSE
・ ファサードデザインにインパクトによる存在感 外装
・ シンプル、愛着のあるアイコンによる親近感 インテリア・商品
・ 商品を触る事が出来、体感出来ることによる満足感
インテリア・
ディスプレイ
FEEL
・ 色々な体験が出来るイベントやサービスによる充足感
サービス・
ディスプレイ
・ 商品に触れられ、良さを感じられる陳列による満足感 商品
・ 友達のように気軽なスタッフの対応による親近感 サービス
・ アップルストアがある安心感 サービス
THINK
・ デモ等よる実演による創造力への刺激
サービス・
ディスプレイ
・ ワークショップでの知性への刺激 サービス
・ 商品に触れる事によるブランドの認知 商品
ACT
・ 他の販売店でなく、直営店で購入するという行為 商品・サービス
・ イベント、ワークショップへ参加する行為 サービス
RELATE
・ 共に新発売の機種の購入の為に行列を作る連帯感 サービス
・ イベント、ワークショップへの参加者同士の連帯感 サービス
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第七項 アバクロンビー＆フィッチ銀座店
アバクロンビー＆フィッチ銀座店の経験価値分析結果を元に、各経験価値を訴求す
る要素の分類を行った。図表 58 に、その結果を示す。
図表58：アバクロンビー＆フィッチ銀座店の経験価値分析結果による構成要素の分析
SENSE ・ 本国のアメリカにある店舗を思わせる雰囲気 外装・インテリア
FEEL
・ 商品を選びにくいフロアレイアウトのよる不快感 インテリア・商品
・ モデルを起用した独特の接客サービスによる不安感 サービス
THINK ・ 独特な雰囲気やサービスによる刺激
インテリア・
サービス
ACT
・ 話題のブランドで買い物を行っているという行動
インテリア・
外装・サービス
・ 事故等でのブランドへの不信感から来る行動 サービス
RELATE -
第八項 ブルックスブラザーズ銀座店
ブルックスブラザーズ銀座店の経験価値分析結果を元に、各経験価値を訴求する要
素の分類を行った。図表 59 に、その結果を示す。
図表59：ブルックスブラザーズ銀座店の経験価値分析結果による構成要素の分析
SENSE
・ アメリカの本店を思わせる店舗づくりによる満足感
インテリア・
ディスプレイ
・ 伝統的なブランドを思わせるファサードによる信頼感 外装
FEEL
・ 国内最大級の売り場と豊富な品揃えによる満足感
インテリア・商品
ディスプレイ
・ 伝統的ブランドならではの丁寧なサービスによる満足感 サービス
THINK ・ トラディショナルブランドとしての認知 商品
ACT ・ 好意にしているスタッフの接客を受ける為の来店 サービス
RELATE -
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第二節 まとめ
各フラッグシップショップの経験価値分析の結果を、５つの要素の分類を行い、図
表 60 にその結果を示す。
図表60：８つフラッグシップショップの経験価値分析結果による構成要素の分析の結果
構成要素
経験価値
外装 商品
インテ
リア
ディス
プレイ
サービス
SENSE
（感覚的経験価値）
10 5 10 3 2
FEEL
（情緒的経験価値）
1 ８ 7 7 15
THINK
（創造的・認知的経験価値）
1 6 ２ 14 10
ACT
(肉体的経験価値と
ライフスタイル全般)
０ ８ ８ 5 15
RELATE
(準拠集団と文化との
関連づけ)
０ ５ 1 3 10
合計数 12 32 28 41 52
上記の様に、各経験価値分析結果を関して、その構成要素に従って５つに分類を行
った結果、サービスが経験価値を訴求している割合が飛び抜けて高く、続いて、ディ
スプレイ、商品、インテリアと続いている。一番、訴求が少ないものが、外装となっ
た。加えて、各経験価値の要素を比較してみると、それぞれ特徴が見られた。 SENSE
の構成要素としては、外装やインテリアの要素が多く、THINK の構成要素には、ディス
プレイの要素が多く、FEEL や ACT、RELATE の構成要素としては、サービスの要素が最
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も多くを占める傾向が見られた。前章で挙げた Bernd H.Schmittの説によるSENSE、FEEL、
THINK に関する内容と照らし合わせてみると下記の図の様になった（図表 61）
図表61：Schmitt と筆者による構成要素分析の比較
Schmitt 構成要素の分析
SENSE
視覚、聴覚、触覚の組み合わせ
1.外装・インテリア
2.商品
空間環境やコミュニケーションの適用
認知的一貫性と感覚的バラエティ
FEEL サービスの提供
1.サービス
2.商品
THINK
驚きの感覚
1.ディスプレイ
2.サービス
興味をそそる状態
挑発的な雰囲気
SENSE に関しては、Schmitt の説にある中で、視覚に訴えかける項目、空間環境、認知
的一貫性の部分が、外装やインテリアと一致しているため、この分析結果が妥当と考
えられる。二番目に強く出ている商品も、触覚を訴求するものであり、シーズンごとに感
覚的バラエティを示すものであるから、SENSE を訴求する要素として、外装やインテリアは最
も重要であると考えられる。FEEL に関しては、Schmitt の説の通り、サービスが最も強く出て
いる。やはり、フェイス・トゥ・フェイスの訴求として、一番効果が得られやすい要素であ
る。THINK に関しては、Schmitt の説である「驚きの感覚」「興味をそそる状態」「挑発的
な雰囲気」の要素が、ディスプレイを通して、最も効果的に訴求できる為、この結果
が Schmitt の説に合致していると考えられる。定期的に変化をするディスプレイは、5 つの要
素の中で最も、顧客に驚き与えや興味をそそるものであり、内容によっては挑発も可能とする
ためである。
上記の結果により、経験価値の種類のより、訴求効果がある要素が違うことがわか
る。先行研究でもあるように、適切な訴求方法を選ぶことで、顧客に効果的に経験価
値を訴求する事が可能である。
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では、実際に顧客は、どのように感じているのであろうか。経験価値分析を行った
結果のように感じているのであろうか。その検証を行うため、各ブランドのフラッグ
シップショップに関して、経験価値に関するアンケートを行った。次章の第８章にそ
の内容を示す。
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第８章 顧客の印象による経験価値分析
第６章、第７章では、フラッグシップショップの経験価値分析を行い、その結果か
ら各経験価値の構成要素を導きだした。第８章では、実際に対象のフラッグシップシ
ョップを訪れた顧客が、それぞれの経験価値を、どの構成要素で感じているかをアン
ケートにより明らかする。
第一節 経験価値測定
顧客の経験価値の測定の為、先行研究でも挙げた Bernd H. Schmitt による『Customer
Experience Management: A Revolutionary Approach to Connecting with Your Customers
（経験価値マーケティング―消費者が「何か」を感じるプラスαの魅力）（2003）』よ
り、各経験価値に関してアンケートの項目を図表 62 のように抜き出した。
図表62：経験価値測定の為のアンケートフォーム
経験価値 アンケート項目
SENSE
SENSE 1 五感に訴えかける刺激がある
SENSE 2 審美的な楽しみ、満足がある
FEEL
FEEL 1 魅力を感じる
FEEL 2 好意的なフィーリングを感じる
THINK
THINK 1 好奇心をそそられる
THINK 2 驚きを感じ興味を持つ
ACT
ACT 1 私のライフスタイルを変えてくれると思う
ACT 2 人に伝えたいと思う
RELATE
RELATE 1 このブランドを人に勧めたいと思う
RELATE 2 このブランドのコミュニティと関わりたいと思う
（出所）Schmitt の Customer Experience Management を参考に筆者が作成
このアンケートフォームは SENSE，FEEL，THINK，ACT，RELATE の 5 つの経験価値に関
して，各次元２項目，合計 1０項目により構成されている。図表 62 のアンケート項目
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を第６章で経験価値分析を行ったブランドのフラッグシップショップの現存する７店
舗の構成要素に関して、５尺度（1.全く違うと思う〜５.強くそう思う）で尋ねる。 
第二節 経験価値測定結果
アンケートを行った結果を、「外装」「商品」「インテリア」「ディスプレイ」「サービ
ス」の 5 つの要素について分類し、因子分析を行い、因子を抽出し、各要素のおける
経験価値の傾向を見た。
第一項 外 装
外装に関して、以下の図表 61 が示すように、「FEEL＋THINK」「RELATE+ACT」の 2 つ
の因子が抽出することが出来た。抽出した２つの因子(図表 63)を元に、各ブランドの
因子プロットを図表 64 に示す。
図表63：外装に関するアンケート結果の因子分析
因 子
1 2
FEEL1 .878 -.177
THINK1 .864 -.130
SENSE1 .852 -.305
FEEL2 .830 -.028
SENSE2 .749 -.351
THINK2 .728 .025
RELATE2 .647 .325
RELATE1 .644 .607
ACT1 .627 .519
ACT2 .624 .295
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図表64：外装に関するアンケートの因子プロット図
第二項 商 品
商品に関して、「FEEL＋SENSE」「RELATE+ACT」の 2 つの因子が抽出することが出来た。
以下の図表 65 と 66 に、因子分析と因子プロットを示す。
図表65：商品に関するアンケート結果の因子分析
因子
1 2
FEEL1 .870 -.263
THINK1 .818 -.246
SENSE1 .813 -.196
SENSE2 .811 -.237
RELATE1 .784 .467
THINK2 .782 -.051
FEEL2 .752 -.198
ACT1 .726 .309
ACT2 .696 .415
RELATE2 .685 .086
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図表66：商品に関するアンケートの因子プロット図
第三項 インテリア
インテリアに関して、「THINK＋SENSE」「RELATE+ACT」の 2 つの因子が抽出すること
が出来た。以下の図表 67 と 68 に、因子分析と因子プロットを示す。
図表67：インテリアに関するアンケート結果の因子分析
因 子
1 2
THINK1 .876 -.197
SENSE1 .856 -.305
THINK2 .825 -.031
FEEL1 .820 -.234
SENSE2 .799 -.308
FEEL2 .736 -.011
ACT2 .687 .510
ACT1 .639 .442
RELATE2 .534 .283
RELATE1 .627 .628
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図表68：インテリアに関するアンケートの因子プロット図
第四項 ディスプレイ
ディスプレイに関して、「THINK＋FEEL」「RELATE+ACT」の 2 つの因子が抽出すること
が出来た。以下の図表 69 と 70 に、因子分析と因子プロットを示す。
図表69：ディスプレイに関するアンケート結果の因子分析
因子
1 2
THINK1 .879 -.244
FEEL1 .862 -.257
SENSE2 .852 -.238
FEEL2 .839 -.074
THINK2 .787 .057
SENSE1 .741 -.247
RELATE2 .701 .407
ACT1 .681 .579
ACT2 .637 .346
RELATE1 .560 .511
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図表70：ディスプレイに関するアンケートの因子プロット図
第五項 サービス
サービスに関して、「FEEL＋THINK」「SENSE」の 2 つの因子が抽出することが出来た。
以下の図表 71 と 72 に、因子分析と因子プロットを示す。
図表71：サービスに関するアンケート結果の因子分析
因子
1 2
FEEL1 .852 .283
THINK1 .827 .110
THINK2 .805 -.075
RELATE1 .801 -.316
ACT1 .787 -.355
ACT2 .773 -.337
SENSE1 .758 .341
FEEL2 .757 .139
SENSE2 .711 .373
RELATE2 .695 -.164
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図表72：サービスに関するアンケートの因子プロット図
第三節 考察
各構成要素に関しては、以下のような傾向が見ることが出来た（図表 73）。
図表73：構成要素に関する因子抽出
第一因子 第二因子
外 装 FEEL＋THINK RELATE+ACT
商 品 FEEL＋THINK RELATE+ACT
インテリア SENSE＋THINK RELATE+ACT
ディスプレイ FEEL＋THINK RELATE+ACT
サービス FEEL＋THINK SENSE
第一因子として、FEEL と THINK がミックスされた因子が多く見られた。外装、ディ
スプレイ、サービス、商品において、第一因子として抽出されている。インテリアで
は、SENSE が加わるものの、第一因子の要素の中に、THINK が含まれている。結果とし
て、THINK の要素含まれる因子が 5 要素という結果となっている。顧客にとって、最も
経験価値を感じるものは、要素に関係なく、THINK が含まれているものであると言う事
が出来る。
第二因子としては、全体的に数値が低いものの RELATE と ACT の因子が 5 要素中 4 要
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素で抽出された。構成要素の種類にかかわらず、顧客は、経験を誰かに伝えたいと思
うと同時に、このブランドを人に勧めたいと考えるのである。サービスの第二因子と
して SENSE が、見られるのは、接客やサービスを受けることは、直接人と触れ合うた
め五感への訴えかけが多いからであると考える。
実際の顧客の印象の分析を行ってみて、顧客は全体を大きくイメージでとらえてい
ることがわかる。自身の経験価値分析において、外装やインテリア、ディスプレイで
高くなると考えていた SENSE の数値がそれ程大きくなく、THINK や FEEL を感じる顧客
が多い。一つ一つの形や色ではなく、全体的な印象で、驚きや好奇心を感じ、魅了さ
れているのである。そして、第二因子で見られるように、その魅力や驚きを人に伝え
たいと思うのである。
加えて、フラッグシップショップの存在を活かしていると考えていたブランドの店
舗の印象は、やはり高くなる傾向があり、プロットの中でも右上の位置することが多
い。逆に、うまく活かせていないと考えていたブランドの数値は、左下に位置するこ
とが多かった。顧客がよいと感じ、通っているフラッグシップショップは、全体とし
てどの経験価値においても比較的数値が高い。顧客によい経験価値を与えることが出
来ていると言う事が出来、これらのブランドは、フラッグシップショップの存在が顧
客への、ブランドの世界観訴求に効果を上げている（図表 74）。
図表74：５つの要素に関する各ブランドの因子プロット図
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第９章 仮説検証
本章では、第 4 章で先行研究より導きだした仮説の検証結果を示す。
仮説：
顧客が魅力的な購買体験が出来る店舗づくりを行っているブランドのフラッグシッ
プショップが、その存在を活かしている。
筆者自身の経験価値分析を行ったフラッグシップショップの中で、５つの経験価値
を全て訴求しているブランドのフラッグシップショップは、顧客による経験価値分析
に関するアンケートでも比較的高い数値を示す事が多く、5 つの要素の数値近似してい
た。逆に、５つの経験価値全てを訴求出来ていないブランドのフラッグシップショッ
プは、顧客による経験価値分析関するアンケートでも、どの要素に関して、マイナス
を示し、5 つの数値にはばらつきがみられた。結果として、顧客は、何らかの経験価値
を感じ、その評価が高く、イメージが統一しているフラッグシップショップは、その
存在が顧客にとって魅力的であり、ブランドは、フラッグシップショップの存在価値
を活かしていると言える。逆に、顧客の経験価値に関する評価が低いフラッグシップ
ショップは、その存在が顧客にとって魅力的でなく、ブランドのその存在を活かしき
れていないと言える。この結果により、仮説は実証されたと考える。
加えて、存在を活かしているブランドのフラッグシップショップは、訴求している
経験価値の要素が多く、一つの要素が多くの経験価値を生み出していた。更に、それ
らの要素は、他の要素と組み合わさることで、統一したブランドイメージを作り出し、
ブランドの世界観の訴求が出来ていた。その結果として、顧客が全体をイメージで捉
える事に繋がっており、ブランドイメージを作り出しに成功しているフラッグシップ
ショップは、顧客の経験価値分析結果の数値も高い。図表 74 の因子プロットを、見て
もブランドごとで位置する場所が固まる傾向にあり、存在を活かせていないブランド
のフラッグシップショップは、プロットの位置にばらつきが見られる。これは、存在
を活かせていないブランドのフラッグシップショップは、顧客にとっての印象が統一
されておらず、全体としてイメージの訴求が出来ていないと見受けられる。フラッグ
シップショップの存在を活かす為には、全体としてのブランドイメージが必要である
と言う事が出来る。
92
結果、仮説の検証を行うことで、以下の三点の事が明らかになったと考える。
 存在を活かしているブランドのフラッグシップショップは、顧客に価値のある経
験を訴求出来ている。
 存在を活かし切れていないフラッグシップショップは、顧客にとってよい経験・
体験が訴求出来ていない。
 顧客は、フラッグシップショップを全体のイメージや雰囲気でとらえていること
が多く、認知的な価値や、情緒的な価値を訴求出来ているフラッグシップショッ
プがその存在を活かし切れている
最後に、今後の研究課題に簡単に触れておきたい。本論文で、触れた全体のブランドイ
メージの訴求に関して、更に顧客の印象の調査が必要だと考える。各要素に関しての印象
が統一されている事が、ブランドの世界観の訴求に重要であり、実際に、本論文で存在が
活かされていると立証されたフラッグシップショップに関して、顧客がどのような印象を
受けているかを調査する事で、その必要性が立証されると考える。これを今後の課題とし
て、今後も、研究を進めて行きたい。
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顧客を対象に行ったアンケートは、以下のようである。
候補となった８つのフラッグシップショップの中で、現存する７店舗に関して、以下の問
いの様なアンケート行った。
 ルイ・ヴィトン表参道店
 銀座メゾンエルメス
 グッチ銀座店
 シャネル銀座店
 カルティエ銀座 2 丁目店
 アップルストア銀座店
 アバクロンビー＆フィッチ銀座
１、あなたは、Louis Vuitton 表参道店に行った事ありますか？
はい
いいえ
２、１の質問で行った事があると答えた方は、下記の質問にお答えください。
外装に関して、どのように思われましたか？
２−１、五感に訴えかける刺激がある 
２−２、審美的な楽しみ、満足がある 
２−３、魅力を感じる 
２−４、好意的なフィーリングを感じる 
２−５、好奇心をそそられる 
２−６、驚きを感じ興味を持つ 
２−７、私のライフスタイルを変えてくれると思う 
２−８、人に伝えたいと思う 
２−９、このブランドを人に勧めたいと思う 
２−１０、このブランドのコミュニティと関わりたいと思う 
xi
３、１の質問で行った事があると答えた方は、下記の質問にお答えください。
ディスプレイに関して、どのように思われましたか？
３−１、五感に訴えかける刺激がある 
３−２、審美的な楽しみ、満足がある 
３−３、魅力を感じる 
３−４、好意的なフィーリングを感じる 
３−５、好奇心をそそられる 
３−６、驚きを感じ興味を持つ 
３−７、私のライフスタイルを変えてくれると思う 
３−８、人に伝えたいと思う 
３−９、このブランドを人に勧めたいと思う 
３−１０、このブランドのコミュニティと関わりたいと思う 
４、１の質問で行った事があると答えた方は、下記の質問にお答えください。
インテリアに関して、どのように思われましたか？
４−１、五感に訴えかける刺激がある 
４−２、審美的な楽しみ、満足がある 
４−３、魅力を感じる 
４−４、好意的なフィーリングを感じる 
４−５、好奇心をそそられる 
４−６、驚きを感じ興味を持つ 
４−７、私のライフスタイルを変えてくれると思う 
４−８、人に伝えたいと思う 
４−９、このブランドを人に勧めたいと思う 
４−１０、このブランドのコミュニティと関わりたいと思う 
５、１の質問で行った事があると答えた方は、下記の質問にお答えください。
xii
商品に関して、どのように思われましたか？
５−１、五感に訴えかける刺激がある 
５−２、審美的な楽しみ、満足がある 
５−３、魅力を感じる 
５−４、好意的なフィーリングを感じる 
５−５、好奇心をそそられる 
５−６、驚きを感じ興味を持つ 
５−７、私のライフスタイルを変えてくれると思う 
５−８、人に伝えたいと思う 
５−９、このブランドを人に勧めたいと思う 
５−１０、このブランドのコミュニティと関わりたいと思う 
６、１の質問で行った事があると答えた方は、下記の質問にお答えください。
サービスに関して、どのように思われましたか？
６−１、五感に訴えかける刺激がある 
６−２、審美的な楽しみ、満足がある 
６−３、魅力を感じる 
６−４、好意的なフィーリングを感じる 
６−５、好奇心をそそられる 
６−６、驚きを感じ興味を持つ 
６−７、私のライフスタイルを変えてくれると思う 
６−８、人に伝えたいと思う 
６−９、このブランドを人に勧めたいと思う 
６−１０、このブランドのコミュニティと関わりたいと思う 
上記のアンケートを、2〜６の部分の問いを、外装だけでなく、商品、インテリア、ディス
プレイ、サービス関しても行った。
